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O Brasil sempre passou por dificuldades financeiras e por isso também sempre 
houve altos índices de inadimplência por parte da população. O fato é que grande 
parte da população já foi atingida diretamente pela crise financeira atual e não 
estava preparada financeiramente para as situações de emergência. Por isso, a 
necessidade de compreender a importância de se educar financeiramente e realizar 
um planejamento financeiro. Tanto para precaver-se de situações impensadas, ou 
ainda para alcançar independência financeira. Nestas situações, pode-se recorrer 
aos serviços de um consultor financeiro pessoal, que além de possuir 
conhecimentos sobre as formas de gerir os recursos financeiros, também busca 
compreender o comportamento de consumo das pessoas. Estudar o comportamento 
de consumo é de interesse daqueles que desejam mudar condutas que possam 
estar prejudicando o indivíduo. O objetivo do presente trabalho foi identificar se 
existe relação entre o comportamento de consumo e as finanças pessoais dos 
universitários da Univates, dentro do campus de Lajeado/RS. Para que a pesquisa 
fosse possível, utilizou-se como população, os alunos de graduação e sequencial da 
universidade, e por se tratar de amostragem não probabilística, definiu-se como a 
amostra, a coleta de 200 questionários, sendo este o método que serviu de 
instrumento para a coleta de dados, visto que o trabalho tinha como modo de 
abordagem a pesquisa quantitativa. Os dados coletados foram tabulados em 
planilha eletrônica, padronizados e apresentados por meio de gráficos, tabelas e 
textos. Para que fosse possível mensurar os dados coletados, utilizou-se como 
procedimentos a escala de Likert. Foram empregadas as técnicas de: distribuição de 
frequência, média e desvio padrão. A fim de avaliar a existência da relação entre o 
comportamento de consumo e as finanças pessoais, a pesquisa auxiliou-se do 
coeficiente de correlação de Pearson, cujo teste estatístico constatou-se uma 
relação positiva média. Os objetivos específicos também foram alcançados, pois, 
através da identificação e relação dos principais elementos teóricos do 
comportamento de consumo e das finanças pessoais, juntamente com o instrumento 
de coleta foi possível identificar o perfil dos universitários analisados neste estudo, 
bem como apontar os principais fatores que influenciam no comportamento de 
consumo da amostra de pesquisa; relacionar as principais características do perfil 
financeiro dos pesquisados. 
Palavras-chave: Finanças pessoais. Comportamento de consumo. Universitários. 




LISTA DE GRÁFICOS 
 
 
Gráfico 1 – Distribuição por percepção dos universitários ........................................ 63 
Gráfico 2 – Conhecimento de investimento, juros e inflação ..................................... 64 
Gráfico 3 – Correlação de Pearson ........................................................................... 81 
 
 
LISTA DE QUADROS 
 
 
Quadro 1 – Quadro teórico para construção do perfil financeiro ............................... 51 
Quadro 2 – Quadro teórico para construção do perfil de consumidor ....................... 52 
  




Tabela 1 – Média e desvio padrão do perfil financeiro investidor .............................. 68 
Tabela 2 – Média e desvio padrão do perfil financeiro gastador ............................... 69 
Tabela 3 – Média e desvio padrão do perfil financeiro endividado ............................ 71 
Tabela 4 – Média e desvio padrão do fator motivação .............................................. 74 
Tabela 5 – Média e desvio padrão para o fator influência de grupo .......................... 76 
Tabela 6 – Média e desvio padrão para o fator fatores pessoais .............................. 77 
Tabela 7 – Média e desvio padrão para o fator ambiente social ............................... 78 
Tabela 8 – Primeiras colocações no ranking do perfil financeiro ............................... 79 















1 INTRODUÇÃO ....................................................................................................... 10 
1.1 Delimitação do tema ......................................................................................... 11 
1.2 Problema ............................................................................................................ 12 
1.3 Objetivos ............................................................................................................ 12 
1.3.1 Objetivo geral ................................................................................................. 13 
1.3.2 Objetivos específicos ..................................................................................... 13 
1.4 Justificativa ........................................................................................................ 13 
 
2 REFERENCIAL TEÓRICO ..................................................................................... 15 
2.1. Finanças pessoais e educação financeira ..................................................... 15 
2.1.1 Planejamento financeiro ................................................................................ 18 
2.1.2 Conceitos financeiros .................................................................................... 20 
2.1.2.1 Investimento ................................................................................................ 20 
2.1.2.2 Endividamento ............................................................................................. 21 
2.2 Comportamento de consumo ........................................................................... 22 
2.2.1 Principais características .............................................................................. 23 
2.2.1.1 Fatores que influenciam no comportamento de compra ......................... 24 
2.2.1.1.1 Fatores psicológicos ................................................................................ 24 
2.2.1.1.1.1 Percepção .............................................................................................. 25 
2.2.1.1.1.2 Motivação ............................................................................................... 26 
2.2.1.1.1.3 Aprendizagem e memória ..................................................................... 26 
2.2.1.1.1.4 Atitudes .................................................................................................. 27 
2.2.1.1.1.5 Personalidade, autoconceito e estilo de vida ..................................... 28 
2.2.1.1.2 Fatores socioculturais ............................................................................. 29 
2.2.1.1.2.1 Influência de grupo ............................................................................... 29 
2.2.1.1.2.2 Família .................................................................................................... 30 
2.2.1.1.2.3 Cultura .................................................................................................... 31 
2.2.1.1.2.4 Classe social .......................................................................................... 32 
2.2.1.1.2.5 Fatores pessoais ................................................................................... 32 
2.2.1.1.3 Fatores situacionais ................................................................................. 33 
2.2.1.1.3.1 Ambiente físico ...................................................................................... 33 
2.2.1.1.3.2 Ambiente social ..................................................................................... 34 
2.2.1.1.3.3 Tempo ..................................................................................................... 34 
2.2.1.1.3.4 Razão da compra ................................................................................... 35 
2.2.1.1.3.5 Estado de espírito e predisposição ..................................................... 35 
2.2.1.2 Processo decisivo de consumo e tipos de compra ................................. 35 
2.2.1.2.1 Reconhecimento do problema ................................................................ 36 
2.2.1.2.2 Busca de informações ............................................................................. 37 
2.2.1.2.3 Avaliação de alternativas ......................................................................... 37 
2.2.1.2.4 Decisão de compra ................................................................................... 38 
2.2.1.2.5 Comportamento pós compra .................................................................. 39 
2.3 Perfil do consumidor relacionado a área financeira ...................................... 39 
2.3.1 Investidor ........................................................................................................ 40 
2.3.2 Gastador .......................................................................................................... 41 
2.3.3 Endividado ...................................................................................................... 42 
 
3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS............................................................... 44 
3.1 Tipo de pesquisa ............................................................................................... 45 
3.1.1 Quanto ao modo de abordagem ................................................................... 45 
3.1.2 Quanto ao objetivo geral ............................................................................... 45 
3.1.3 Quanto aos procedimentos técnicos ............................................................ 46 
3.2 População e amostra de estudo ...................................................................... 47 
3.2.1 População ....................................................................................................... 47 
3.2.2 Amostra ........................................................................................................... 48 
3.3 Coleta de dados ................................................................................................. 49 
3.3.1 Pré - Teste ....................................................................................................... 54 
3.4 Análise dos dados ............................................................................................. 54 
3.5 Limitações do método ...................................................................................... 56 
 
4 CARACTERIZAÇÃO DO SEGMENTO .................................................................. 58 
 
5 ANÁLISE E RESULTADOS DO ESTUDO ............................................................ 60 
5.1 Apresentação dos dados .................................................................................. 60 
5.1.1 Identificação dos perfis ................................................................................. 60 
5.1.1.1 Perfil dos universitários .............................................................................. 61 
5.1.1.2 Perfil financeiro ........................................................................................... 61 
5.1.1.3 Perfil de consumidor ................................................................................... 65 
5.1.2 Considerações sobre os resultados ............................................................. 66 
5.1.2.1 Análise da percepção do perfil financeiro ................................................ 66 
5.1.2.1.1 Investidor .................................................................................................. 66 
5.1.2.1.2 Gastador .................................................................................................... 68 
5.1.2.1.3 Endividado ................................................................................................ 70 
5.1.2.2 Análise da percepção do comportamento de consumo .......................... 71 
5.1.2.2.1 Percepção ................................................................................................. 72 
5.1.2.2.2 Motivação .................................................................................................. 72 
5.1.2.2.3 Personalidade, autoconceito e estilo de vida ........................................ 74 
5.1.2.2.4 Influência de grupo .................................................................................. 75 
5.1.2.2.5 Fatores pessoais ...................................................................................... 76 
5.1.2.2.6 Ambiente social ........................................................................................ 77 
5.2 Ranking perfil financeiro .................................................................................. 78 
5.3. Ranking fatores comportamento de consumo .............................................. 79 
5.4 Correlação de Pearson ..................................................................................... 80 
 
6 CONSIDERAÇÕES FINAIS ................................................................................... 83 
REFERÊNCIAS ......................................................................................................... 86 
 
APÊNDICE ................................................................................................................ 89 
APÊNDICE A – Instrumento de coleta de dados .................................................. 90 
APÊNDICE B - Perfil dos universitários ................................................................ 94 
APÊNDICE C – Distribuição de respondentes para perfil financeiro .................. 95 
APÊNDICE D – Distribuição por frequência do perfil financeiro ......................... 96 
APÊNDICE E – Pontuação para perfil financeiro .................................................. 97 
APÊNDICE F – Ranking pontuação perfil financeiro ............................................ 98 
APÊNDICE G – Média e Desvio Padrão do perfil financeiro ................................ 99 
APÊNDICE H – Distribuição de respondentes perfil consumidor ..................... 100 
APÊNDICE I – Distribuição por frequência perfil consumidor .......................... 102 
APÊNDICE J – Pontuação para o perfil consumidor .......................................... 104 
APÊNDICE K – Pontuação para perfil consumidor ............................................ 106 
APÊNDICE L – Ranking pontuação perfil consumidor ...................................... 108 
APÊNDICE M – Média e desvio padrão do perfil consumidor ........................... 110 
APÊNDICE N – Tabulação de notas para cálculo coeficiente de correlação de 











Sabe-se que o Brasil sempre viveu dentre crises financeiras, mas atualmente 
passa por uma crise mais intensa, passando por sérias dificuldades financeiras por 
diversas razões. A questão em si é que grande parte da população já foi atingida 
diretamente por essa crise financeira atual, desde a perda de emprego, visto que 
diversas empresas reduziram seus quadros de funcionários ou ainda encerraram 
suas atividades; ou sofrem com os cortes e/ou falhas de prestações de serviços 
básicos como saúde, educação e segurança.  
O fato é que boa parte, ou a grande maioria dessa população atingida 
diretamente, não estava preparada financeiramente para estas situações. A falta de 
preocupação com o planejamento financeiro para situações inesperadas, ou ainda, 
orçamentos apertados que não permitem acumular valores, são situações 
constantes vivenciadas por parte da população brasileira. 
Os cidadãos precisam compreender a importância de se educar 
financeiramente e realizar um planejamento financeiro para estarem precavidos para 
situações até então impensadas, ou para alcançarem uma independência financeira 
e assim viverem tranquilamente. É preciso que entidades empresariais e 
governamentais façam algo a respeito sobre a educação financeira a fim de 
conscientizar os indivíduos sobre a importância do controle de seus rendimentos 
(SANTOS, 2014). 
Construir um planejamento financeiro leva tempo e exige paciência, pois cada 
indivíduo possui objetivos diferentes, e para tal, precisa definir suas prioridades, e 
11 
 
assim ajustar suas despesas às suas receitas. Nestas situações, pode-se recorrer 
aos serviços de um consultor financeiro pessoal, que possui conhecimentos sobre 
as formas de gerir os recursos financeiros, como também busca compreender o 
comportamento de consumo das pessoas. Por meio da educação, o consumidor 
poder ser orientado a detectar abusos, além de se beneficiar de estratégias sobre 
como economizar recursos financeiros. 
O estudo do comportamento do consumidor se desenvolveu muito nos 
últimos anos e é resultado de um conjunto de áreas, como a psicologia, sociologia, 
direito e até mesmo a filosofia, que estudas o ser humano na dimensão de consumo, 
afinal, todos somos consumidores em qualquer instante do dia.  
Estudar o comportamento de consumo passa a ser de interesse para aqueles 
que desejam mudar este comportamento, como é o caso da educação e proteção do 
consumidor, que procuram ajudar o indivíduo a consumir de forma sensata.  
Quando se estuda conceitos e teorias para compreender as razões e os 
significados do consumo de um indivíduo, além de adquirir novos conhecimentos 
que servirão para uma qualificação profissional, é possível compreender com 
profundidade o mundo complexo em que se vive e de que forma as pessoas 
conduzem suas vidas (LIMEIRA, 2008). 
 
1.1 Delimitação do tema 
 
O presente estudo busca compreender o comportamento das pessoas diante 
de suas situações de compras relacionadas ao seu lazer e de que forma estas 
aquisições influenciam nas suas finanças pessoais. 
O estudo tem como elementos de investigação universitários que, juntamente 
com o grupo familiar, possuem fontes de renda. Foram desconsiderados neste 
estudo, acadêmicos dos cursos técnicos e de pós-graduação, restringindo-se 







 Diante da facilidade em se adquirir produtos e serviços a todo momento, 
desde os produtos básicos até aqueles para satisfazem um desejo pessoal, muitas 
famílias não conseguem gerenciar suas finanças, perdendo o controle e ficando 
endividadas (TOLOTTI, 2007). O tema “finanças pessoais” tem ligação direta com 
todos os indivíduos, e por isso, a preocupação com a qualidade de seu 
planejamento financeiro deveria ser constante. Para Segundo Filho (2003), a maior 
preocupação das pessoas é a qualidade de vida no futuro, dispondo de recursos 
financeiros a fim de se prevenir de empecilhos quem possam vir a surgir.  
 No entanto, dispor de um bom emprego e uma renda fixa não dá garantia de 
um futuro garantido. Gastar mais do que se ganha fará com que o seu patrimônio 
diminua continuamente, sendo obrigado a reduzir seus padrões de vida (SEGUNDO 
FILHO, 2003). 
 Percebe-se no cotidiano que as pessoas procuram conforto e qualidade de 
vida, desfrutando do uso de bons produtos e serviços. Compreender o 
comportamento de consumo de um indivíduo, considerando os fatores que o 
influenciam a adquirir ou não produtos oferecidos no mercado, é uma das tarefas de 
um educador financeiro (SEGUNDO FILHO, 2003). 
Levando em consideração estes aspectos, o estudo buscou responder ao 
seguinte questionamento: existe relação entre o comportamento de consumo e as 










1.3.1 Objetivo geral 
 
 Identificar se existe relação entre o comportamento de consumo e as finanças 
pessoais de universitários da Univates, campus de Lajeado/RS. 
 
1.3.2 Objetivos específicos   
 
a) Identificar os principais elementos teóricos relacionados aos temas 
finanças pessoais e comportamento de consumo;  
b) Descrever o perfil dos universitários analisados no estudo; 
c) Apontar os principais fatores que influenciam no comportamento de compra 
do público pesquisado; 
d) Relacionar as principais características das finanças pessoais dos 
pesquisados; 
e) Identificar a relação existente entre o comportamento de consumo e as 




 Em uma Era em que grande parte da população gasta mais do que recebe e 
não tem controle sobre suas contas, principalmente as parceladas, planejamento 
financeiro no âmbito familiar se tornou fundamental. Afinal, nunca se está preparado 
para perdas de empregos, casos de doenças que necessitem de um desembolso 
mais significativo, ou até mesmo o conserto de um veículo. Diante dessas situações 
cotidianas, despertou-se o interesse em realizar uma pesquisa sobre os fatores que 
influenciam no processo decisivo de compra do consumidor e de que forma isso 
pode alterar positivamente ou negativamente em suas finanças pessoais.  
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Esta é uma das funções de um educador financeiro, profissão que está em 
constante crescimento no país (SEGUNDO FILHO, 2003). Profissional este que, 
além de ter todo o conhecimento sobre o mundo financeiro, indicando os melhores 
investimentos para cada situação, estuda inclusive o comportamento do consumidor 
para compreender suas decisões de consumo. A educação financeira precisa ser 
expandida na sociedade em que vivemos, para que esteja preparada em situações 
como a que estamos vivenciando em nosso país.  
Este trabalho é de valia para a acadêmica, pois há o interesse em disseminar 
o conhecimento sobre finanças pessoais para pessoas leigas no assunto por meio 
da licenciatura, além de, futuramente trabalhar com consultoria financeira para 
pessoas físicas. 
Esta pesquisa também poderá auxiliar outras pessoas que tenham interesse 
em conhecer o comportamento do consumidor, como, por exemplo, profissionais do 
Marketing e da Psicologia, bem como, outros cidadãos que possam a vir se 
interessar sobre o tema desta pesquisa. 
Para o meio acadêmico da Univates, o estudo poderá contribuir para ações 
de extensão, como cursos de finanças pessoais voltados à população do Vale do 
Taquari/RS. Para a instituição também é uma forma de disponibilizar um novo 





2 REFERENCIAL TEÓRICO 
 
 
A revisão bibliográfica se faz necessária para uma fundamentação teórica a 
fim de esclarecer conceitos e a forma com que o presente estudo interfere no dia a 
dia de um indivíduo que busca educar-se financeiramente e consequentemente ter 
maior controle sobre suas finanças pessoais. 
 
2.1. Finanças pessoais e educação financeira 
 
Aumento da taxa de juros, carga tributária, inflação, e todos os demais fatos 
econômicos, políticos e sociais impactam nas nossas finanças pessoais 
(CHEROBIM; ESPEJO, 2011a). Por exemplo, as taxas de juros como de cartões de 
crédito, cheque especial, financiamentos habitacionais que estão diretamente 
ligadas a uma taxa básica de juros; quando essa taxa básica sofre aumento, todas 
aquelas outras sobem; quando a taxa básica é reduzida, a queda nas demais taxas 
de juros é mais lenta (CHEROBIM; ESPEJO, 2011a). 
Gitman (2001, p. 34), define as finanças como “a arte e a ciência de 
gerenciamento de fundos. [...] As finanças lidam com o processo, as instituições, os 
mercados e os instrumentos envolvidos” na transição de recursos financeiros entre 
indivíduos, organizações e governos. Godoy, Medina e Gazel Junior (2006) 
esclarecem que, assim como as organizações, as pessoas têm, ou deveriam ter, 
suas fontes de recursos financeiros - seja na forma de salário, pró labore, dividendos 
ou outros tipos de rendas - e, por outro lado, possuem uma vasta lista de despesas. 
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“A gestão financeira pessoal compreende todas as atividades de 
planejamento, controle e acompanhamento dessas receitas e despesas”, cujo 
principal objetivo é o equilíbrio entre as receitas e despesas, buscando sempre ter 
maiores ganhos que gastos (GODOY; MEDINA; GAZEL JUNIOR, 2006, p. 30). Essa 
ideia vai ao encontro aos apontamentos de Segundo Filho (2003) que afirma que 
qualquer indivíduo deve ter conhecimento de princípios básicos para a 
administração de suas finanças pessoais, pois é de extrema importância saber 
administrar riscos envolvidos em operações de investimento que costumam ser mais 
rentáveis, além de saber como poupar, de modo que se encaixe em algum perfil de 
investidor que se adapte aos seus objetivos de curto e longo prazo. 
O maior do desafio do homem não é a compra da casa própria, mas sim, 
possuir recursos financeiros suficientes a fim de manter-se com dignidade na 
terceira idade; outro desafio é que para alcançar tal objetivo o único caminho é a 
independência financeira (SEGUNDO FILHO, 2003). Godoy, Medina e Gazel Junior 
(2006) vão adiante, pois entendem que as finanças pessoais possuem uma 
finalidade maior: além de uma aposentadoria tranquila, administrar os recursos 
financeiros é auxiliar as pessoas a alcançarem seus sonhos, seja uma casa na 
praia, uma viagem, um carro, entre tantas outras conquistas materiais.  
Conforme Cherobim e Espejo (2011), finanças pessoais é uma ciência que 
estuda a aplicação de conceitos nos eventos que influenciam nas decisões 
financeiras de um indivíduo ou de uma família. Optar entre tomar um café 
acompanhado de um pão de queijo, ou ainda decidir entre um restaurante ou uma 
lanchonete, são decisões diárias das quais o grau de dificuldade financeira é 
tranquilo e, caso errarmos, o impacto em nossas vidas será pequeno (GODOY; 
MEDINA; GAZEL JUNIOR, 2006). No entanto, outras decisões terão impacto maior, 
como trocar de carro ou adquirir um imóvel, por exemplo, necessitando uma análise 
maior para que não afetem decisões do dia a dia (a ida ao restaurante ou à 
lanchonete) (GODOY; MEDINA; GAZEL JUNIOR, 2006). 
 Segundo Domingos (2014), a educação financeira trata-se de uma ciência 
humana pois promove uma mudança de comportamento em relação ao uso do 
dinheiro, auxiliando na administração de recursos pessoais, bem como orientar 
sobre investimentos necessários para alcançar os sonhos dos indivíduos, isto é, não 
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basta apenas saber fazer cálculos e utilizar planilhas para ser educado 
financeiramente e assim ter as finanças pessoais equilibradas. Banco Central do 
Brasil (2017) dispõe que a educação financeira é um processo em que as 
sociedades e cidadãos melhoram a compreensão dos conceitos e produtos 
financeiros, a qual traz informações e orientações claras para que os indivíduos se 
tornem conscientes das oportunidades e seus riscos associados, por meio de 
valores e competências desenvolvidas para que façam escolhas bem embasadas 
que melhorem o seu bem-estar.  
 Em países desenvolvidos, como nos Estados Unidos, já se possui educação 
financeira em sua grade curricular em escolas secundárias, enquanto que no Reino 
Unido há a disciplina como facultativa nas escolas (no entanto, oferecem o curso 
através dos setores econômicos, como instituições financeiras) (VIEIRA; BATAGLIA; 
SEREIA, 2011). Infelizmente, no Brasil, o que existe são apenas algumas iniciativas 
por parte de instituições privadas ou públicas que, de forma independente, 
contribuem com informações para o consumidor, mas que estão muito aquém de 
conhecimentos financeiros necessários para a decisão de mercado e negócios por 
parte da população (VIEIRA; BATAGLIA; SEREIA, 2011). 
Possivelmente este atraso com a preocupação da educação financeira em 
nosso país está atrelado ao passado histórico e cultural, quando durante muito 
tempo as principais características da economia foram as variações monetárias e as 
altas taxas de juro (VIEIRA; BATAGLIA; SEREIA, 2011). A partir da implantação do 
Plano Real, em julho de 1994, e com a diminuição da inflação no Brasil, os cidadãos 
passaram a cuidar mais do seu dinheiro, pois tinham mais noção no que diz respeito 
a seu valor e referências de preços, aumentando suas percepções sobre guardar e 
como gastar dinheiro (CHEROBIM; ESPEJO, 2011a). Segundo Vieira, Bataglia e 
Sereia (2011), essa estabilização da moeda real permitiu o aumento do poder 
aquisitivo, de consumo, crédito, alongamentos dos prazos de financiamentos, 
poupança e investimento. 
De acordo com Segundo Filho (2003), é necessário ter uma boa educação 
financeira a fim de administrar adequadamente o seu dinheiro, a fim de não acabar 
com problemas financeiros ao final da vida, ou ainda falido depois de uma vida 
trabalhando. É de grande importância ensinar aos filhos serem autossuficientes, 
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mostrando-lhes as melhores formas de poupar e não serem gastadores, evitando 
que eles necessitem de recursos adicionais dos pais (SEGUNDO FILHO, 2003). A 
maioria dos pais ricos pensam que por possuírem grandes fortunas asseguram a 
vida econômica dos filhos; mas diferente do que pensam, não é através de altas 
mesadas que seus filhos aprendem a poupar, isto é, quanto menos receberem, 
melhor administrarão seu dinheiro e, consequentemente, aprenderão a economizar 
(SEGUNDO FILHO, 2003). 
 
2.1.1 Planejamento financeiro  
  
 Conforme Santos (2014), muitos indivíduos possuem consumo excessivo e 
por consequência contraem dívidas em demasia, comprometendo boa parte de sua 
renda e por vezes se tornam inadimplentes. Para que isto não aconteça, o autor 
afirma que é necessário formalizar o planejamento financeiro de modo que os 
usuários desta ferramenta registrem e controlem todas suas receitas e os 
desembolsos ocorridos em determinado espaço de tempo, permitindo que se 
visualize como as contas estão no presente e de que forma deverão ficar caso não 
ocorra nenhum imprevisto. Para Cerbasi (2004), os problemas financeiros decorrem 
de decisões e escolhas ruins, e não pelas altas taxas de juros, mas sim, pelo custo 
de vida superior à renda familiar.  
Para Gitman (2001, p. 434), o planejamento financeiro tem importância pois 
“mapeia os caminhos para guiar, coordenar e controlar as ações [...] para atingir os 
seus objetivos”. De acordo com Segundo Filho (2003), o planejamento financeiro e o 
controle de gastos são fatores essenciais para organizar e alcançar a vida e a 
independência financeira, a fim de se precaver para imprevistos que possam surgir 
no decorrer da vida. Além disso, garantir uma aposentadoria tranquila e confortável 
com renda suficiente para cobrir todas as necessidades (SEGUNDO FILHO, 2003). 
Trata-se de um plano financeiro em busca dos objetivos pessoais; e, para tal, faz-se 
necessário o uso de ferramentas como o orçamento e o fluxo de caixa, a fim de 
tomar as melhores decisões no que afeta a vida financeira (GODOY; MEDINA; 
GAZEL JUNIOR, 2006).  
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Segundo Cherobim e Espejo (2011b), o planejamento pessoal está ligado aos 
objetivos pessoais e deve iniciar com as definições do que se deseja para períodos 
como um ano, cinco anos, vinte anos e para o resto da vida. A autora complementa 
que essas decisões não devem ser exclusivamente individuais, mas é preciso refletir 
sobre fatores que podem interferir: como, por exemplo, a perda do emprego de um 
familiar. Para que o planejamento financeiro alcance os seus objetivos é preciso 
requerer disciplina de seus usuários (GODOY; MEDINA; GAZEL JUNIOR, 2006).  
Por meio do planejamento financeiro é possível adequar o rendimento 
familiar ou pessoal às necessidades indispensáveis, identificar e eliminar 
gastos supérfluos, planejar compras futuras evitando o pagamento 
excessivo de juros, realizar objetivos de vida e enfrentar com maior 
tranquilidade eventuais problemas (SANTOS, 2014, p. 23). 
 Na prática do planejamento financeiro, o que mais interessa na análise é o 
saldo líquido da confrontação entre os rendimentos e os gastos do indivíduo ou 
grupo familiar (SANTOS, 2014). Se o saldo for positivo, significa que a entrada de 
recursos é superior às saídas de dinheiro; no entanto, se houver maior consumo que 
a soma dos recebimentos, pode ser necessário a captação de novos recursos 
financeiros ou ainda a venda de bens patrimoniais (SANTOS, 2014). 
 Conforme Gitman (2001), o planejamento financeiro pessoal para indivíduos 
que recebem de acordo com suas vendas ou metas atingidas torna-se mais 
complexo, sendo financeiramente arriscado organizar planos de aplicações 
automáticas, sugerindo que o planejamento seja feito em períodos menores a um 
ano. 
Então, para que seja possível iniciar um planejamento, primeiramente precisa-
se reunir informações sobre a realidade e, em seguida identificar quais são os 
pontos fortes e fracos (CHEROBIM; ESPEJO, 2011b). No entendimento de Silvestre 
(2010), para que o indivíduo consiga sair do sufoco, se faz necessário seguir 4 
passos: elaboração do orçamento percebido, realização do orçamento anotado, 
preparação do orçamento planejado e, por fim, apuração do orçamento controlado. 
O uso de uma planilha financeira onde constem todos os gastos e receitas de 
um período auxilia as pessoas para quem façam uma gestão financeira adequada a 
sua realidade, sendo possível ajustar as despesas para que, ao final do mês, seja 
possível obter um resultado positivo (SANTOS, 2014). Para Godoy, Medina e Gazel 
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Junior (2006), o sucesso de um planejamento financeiro está ligado diretamente ao 
custo fixo baixo; caso o padrão de vida seja elevado, também será necessário 
aumentar as receitas.  
Os benefícios de um planejamento financeiro vão além de simplesmente não 
ficar no vermelho (CERBASI, 2004). Serão notados a longo prazo, quando a família 
estiver usufruindo da tranquilidade de sua situação financeira, quando poderão 
realizar viagens, usufruir de uma boa moradia e ainda oferecer uma faculdade aos 
filhos (CERBASI, 2004). 
Para Cerbasi (2004), apesar de não ser complexo, o plano de independência 
financeira pode falhar por três razões: 1) por ser deixado em segundo plano, assim 
como a vida pessoal, em virtude das exigências da vida profissional; 2) pela falta de 
prazer em estabelecer estratégias e controlar os gastos; e 3) pelas tentações que o 
dinheiro oferece ao indivíduo. Se os objetivos não forem nitidamente estabelecidos, 
será difícil resistir à compra de algum produto quando houver dinheiro disponível, 
mesmo que seja somente parcial (CERBASI, 2004). Gitman (2001) complementa 
que um erro comum executado pelos seres humanos, principalmente por indivíduos 
que recebem por comissões sobre vendas ou metas alcançadas, é elevar o padrão 
de vida quando passam a receber mais recursos em um curto período de tempo, 
pois não há garantia que assegure que se continuará a receber no mesmo nível. 
 
2.1.2 Conceitos financeiros 
 
 Neste tópico serão apresentados os conceitos de investimento e 
endividamento. 
 
2.1.2.1 Investimento  
 
Cerbasi (2004, p. 118), de forma simples, explica que “[...] investir é o 
caminho da garantia ou da melhora no futuro daquilo que se construiu até hoje”. Hoji 
(2011) conceitua investimento como uma forma ampla de aplicação de dinheiro em 
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ações, poupança, imóveis, com a finalidade de obter ganhos e que, dependendo da 
estratégia aplicada, pode ocorrer em curto, médio e longo prazo. Hoji (2011) 
complementa que o risco do investimento é proporcional ao tempo de aplicação, isto 
é, quanto maior o período de aplicação, maior será o seu risco e, por consequência, 
maior será também o retorno deste investimento.  
Conforme Cerbasi (2008), acreditar que o investimento que está 
enriquecendo o amigo servirá para enriquecimento próprio é errado, a menos que se 
tenha a mesma atração que o investidor naquela área. Caso o investimento não lhe 
dê prazer, não se dará a devida atenção e então continuará do “[...] lado do mercado 
que satisfaz os bons investidores: será mais um dos que tomam decisões 
equivocadas, no embalo das emoções do mercado” (CERBASI, 2008, p. 85). 
Cherobim e Espejo (2011) indicam aos jovens investirem em planos mais 
ousados como ações, mas recomendam deixar parte de seus recursos investidos 
em opções menos rentáveis com maior liquidez para uso em casos de emergência. 
Para pessoas com a idade avançada, recomenda que estes investimentos a longo 
prazo somente sejam a principal fonte de recursos se houver muito dinheiro 




De acordo com Tolotti (2007), um indivíduo pode ser considerado endividado 
quando não conseguir cumprir com seus compromissos financeiros e ocorrerem 
atrasos que variam entre 1 e 3 meses, que podem ser decorrentes de situações 
alheias à vontade da pessoa - como doença, desemprego, acidente - se tornando 
um endividado passivo; ou ainda, pela má gestão financeira através de escolhas 
equivocadas, se tornado um endividado ativo. 
Entretanto, para Rezende (2014), diferente do que as pessoas costumam 
pensar, o endividamento não se refere somente a quando o indivíduo não consegue 
cumprir com o acordado e dessa forma atrasar seus compromissos, mas sim, dívida 
se refere ao montante não pago no momento da compra de algum produto ou 
serviço, como as compras efetuadas por cartão de crédito. Quando as dívidas 
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assumidas não são pagas, já é considerado um endividamento excessivo 
(REZENDE, 2014). 
  
2.2 Comportamento de consumo 
 
 Gade (1998, p. 1) explica que “o comportamento de consumo é definido como 
comportamento de procura, busca, compra, uso e avaliação de produtos e serviços 
para satisfazer necessidades”. Trata-se de um assunto complexo e multidisciplinar, 
pois envolve diferentes áreas de estudo, como a demografia, a psicologia, a 
antropologia cultural, a sociologia, a economia e inclusive a história (PINHEIRO et 
al., 2006). 
 Já o comportamento do consumidor, que vem sendo estudado por psicólogos, 
analistas de consumo, por economistas, sociólogos, que buscam entender este 
comportamento (SAMARA; MORSCH, 2005), e é definido por Gade (1998, p. 1) 
como “as atividades físicas, mentais e emocionais realizadas na seleção, compra e 
uso de produtos e serviços” a fim de satisfazer as necessidades bem como suas 
cobiças. Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4) definem o comportamento do 
consumidor como “as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor 
de produtos e serviços, incluindo os processos decisivos que antecedem e sucedem 
estas ações”.  
 Conforme Samara e Morsch (2005), o comportamento do consumidor é fonte 
de um estudo que busca conhecer a forma de compra dos indivíduos, seja por meio 
de suas necessidades ou desejos, quais são suas motivações para a aquisição e de 
que forma ocorre o processo da compra. Segundo os autores, a compreensão deste 
comportamento não é tarefa fácil devido à complexidade que cerca o ser humano. 
 Segundo Limeira (2008) consumir é um comportamento que já faz parte do 
nosso cotidiano: desde o despertar até o fim do dia consumimos produtos e 
serviços. Se fôssemos listar tudo que se consome ou compra em um determinado 
período, seria possível entender a importância do consumo (LIMEIRA, 2008). 
Guimarães (2003) complementa afirmando que este comportamento se intensifica 
principalmente em datas especiais. 
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  De acordo com Tolotti (2007), a mentalidade social é o exagero e a falta de 
limite é uma consequência fatal que torna a sociedade saturada pelos excessos. No 
entanto, em uma época em que quase tudo é permitido e a obtenção de bens e 
serviços é facilitada, onde existem incontáveis vantagens por parte da população até 
o crescimento pessoal, profissional e financeiro, estabelecer uma medida entre o 
consumo adequado e o excessivo tênue nem sempre é fácil de detectar (TOLOTTI, 
2007).  
 
2.2.1 Principais características  
 
 Apesar dos inúmeros anseios e necessidades de um indivíduo, não é possível 
usufruir de todos os bens e serviços conforme desejado, fazendo-se necessária a 
escolha, pois cada produto ou serviço possui um custo, que pode ser desembolsado 
ou não, e, desta forma, a pessoa procurará escolher aquele por meio do qual terá 
maior prazer (GADE, 1998).  
Sair de casa para comprar algum item que talvez nem se desejasse tanto ou 
ainda que fosse desnecessário, mas que causa satisfação pessoal ou a sensação 
de status é uma ato irracional por parte da população (SANTOS, 2014). Santos 
(2014) e Tolotti (2007) afirmam que este comportamento é influenciado por 
constante e intenso apelo ao consumo com campanhas maciças de propagandas e 
publicidades através do rádio, televisão ou internet, pelas quais muitas pessoas se 
sentem aguçadas a adquirir estes produtos compulsivamente sem nenhum controle 
orçamentário e num impulso acabam contraindo dívidas. Cerbasi (2004) 
complementa que gastar dinheiro causa um prazer enorme ao indivíduo, e que 
algumas pessoas compram quando se sentem tristes como uma forma 
antidepressiva. 
 Enquanto que no consumo irracional existe essa tendência desenfreada de 
consumo aliada à falta de planejamento destas compras, o que contribui 
consideravelmente para o endividamento do indivíduo ou do grupo familiar, 
especialmente nas modalidades de cheque especial e cartão de crédito, existe uma 
parte da população que possui um consumo racional, caracterizado por 
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planejamento de investimentos e financiamentos, além de priorizar o consumo 
essencial e substancial, como a educação e a saúde (SANTOS, 2014). 
 Para iniciar o estudo, faz-se necessário definir alguns conceitos. O primeiro 
conceito se refere à necessidade, a qual se caracteriza pela carência ou a sensação 
de estar faltando algo na vida do indivíduo, sendo necessidade inata, aquelas 
relacionadas às necessidades fisiológicas e de sobrevivência, como, por exemplo, 
se alimentar; e a necessidade adquirida, que diz respeito ao contexto cultural em 
que o indivíduo está inserido, e que pode evoluir no decorrer do tempo (LIMEIRA, 
2008). 
 Já o desejo é um estado psicológico que busca a satisfação, sem que seja 
obrigatoriamente uma necessidade, como, por exemplo, saborear uma fatia de bolo 
mesmo que não exista a carência (fome), por outro lado, o desejo e a necessidade 
podem estar relacionados, ou seja, degustar a fatia de bolo a fim de eliminar a 
necessidade da fome (LIMEIRA, 2008). 
 
2.2.1.1 Fatores que influenciam no comportamento de compra   
 
 Conforme Pinheiro et al. (2006), fatores psicológicos, socioculturais e 
situacionais influenciam o comportamento do consumidor. Gade (1998) estrutura 
estes mesmos fatores como: culturais, citando hábitos, costumes, ideologias, moda; 
fatores sociais, como a aceitação social e o conformismo; fatores externos, que se 
referem a fatores pessoais, como idade, gênero, estilo de vida, classe social; e como 
fatores internos, aponta os fatores psicológicos, que dizem respeito à memória, ao 
aprendizado, à percepção, entre outros.  
 
2.2.1.1.1 Fatores psicológicos  
 
 Quando uma pessoa pensar em alguma aquisição, diversos os fatores 
psicológicos que formarão a tomada de decisão da compra (SAMARA; MORSCH, 
2005). Conforme Limeira (2008), os fatores psicológicos influenciam na forma como 
25 
 
os indivíduos interagem com o ambiente em que estão inseridos, assim como nas 
suas tomadas de decisões.  
Dizem respeito ao conjunto das funções cognitivas (pensamentos), 
conativas (comportamento) e afetivas (sentimentos) no processo de 
compra, envolvendo o estudo da percepção da aprendizagem, da memória, 
das atitudes, dos valores, das crenças, da motivação, da personalidade e 
dos estilos de vida dos consumidores. Neste primeiro nível, o consumidor é 
visto de maneira isolada, tomando decisões de acordo com suas 




Para Limeira (2008), a percepção é forte influência no comportamento do 
consumidor e para entender este fator se faz necessário distinguir sensação de 
percepção. O primeiro é uma resposta imediata dos sentidos aos estímulos do 
ambiente e que proporciona à pessoa conhecer o mundo externo, suas sensações 
são informações sensoriais, como cores, sons, aromas e sabores que o cérebro não 
precisa interpretar (LIMEIRA, 2008). O conjunto dessas informações sensoriais é 
que forma a percepção, como um bebê que passa a perceber um timbre de som 
como uma voz (LIMEIRA, 2008). Desta forma, percepção é o processo pelo qual as 
sensações são selecionadas, organizadas e interpretadas (LIMEIRA, 2008). 
Conforme Gade (1998), a percepção implica na interpretação de estímulos 
recebidos através de vários sentidos, que são formados através de experiências 
anteriores e quando, por meio dos processos perceptivos, as experiências sensoriais 
são integradas às já existentes e passam a ter um significado, são interpretados, 
como por exemplo visualizar um aglomerado de pessoas em frente a uma loja, cuja 
vitrine possui elementos que indicam promoção e assim decifrar que há boa 
liquidação naquele estabelecimento. Gade (1998, p. 29) complementa que “a 
percepção deriva de processos de exposição, atenção e interpretação seletivos”. A 
percepção passa pelas etapas de exposição, atenção e a interpretação do estímulo 
(GADE, 1998). Isto é, a percepção é a forma como as pessoas coletam e 
interpretam os estímulos que recebem no ambiente em que estão inseridos 
(SAMARA; MORSCH, 2005). Pelo fato da mente humana ser limitada, cria-se um 
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filtro em que se capta apenas os estímulos que os indivíduos consideram pertinentes 




Limeira (2008) explica que para a psicologia todo o comportamento é 
motivado. Trata-se de uma força energética interna do indivíduo que é responsável 
pela direção, intensidade e persistência a fim de alcançar determinada meta 
(SAMARA; MORSCH, 2005). Para Gade (1998) a motivação está ligada ao 
comportamento que direciona para um objetivo assim como alcançar este objetivo, e 
que além do apelo à razão, como a economia ou o desempenho do produto ou 
serviço, há também o apelo à emoção, como o humor, medo, ansiedade, 
insegurança. 
Quando uma necessidade ou um desejo são despertados através de um 
impulso ou por um estímulo externo, e a fim de reprimir a tensão causada por essa 
necessidade, geralmente ocorre a motivação (PINHEIRO et al., 2006). A motivação 
e a tensão gerada no momento em que foi identificada a necessidade desaparecem 
assim que o objetivo foi alcançado (LIMEIRA, 2008). 
Conforme Limeira (2008), a motivação pode ocorrer de duas formas, sendo a 
primeira explícita e expressa, como presentear alguém, ou implícita e não declarada, 
como o valor agregado ao presente para representar um status. A autora 
complementa que, por vezes, as motivações podem gerar divergências, como, por 
exemplo, comprar um carro novo ou economizar dinheiro. 
 
2.2.1.1.1.3 Aprendizagem e memória 
 
De acordo com Gade (1998), a maior parte dos comportamentos de um 
indivíduo é aprendida no decorrer do ciclo de vida, e o aprendizado é definido como 
a transformação das soluções em função da experiência vivida, possivelmente um 
dos processos mais importantes do comportamento humano. O aprendizado é uma 
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transformação da memória a um período de longo prazo que é causada pela 
experiência, cujo processo leva a mudanças no conhecimento, nas atitudes e no 
comportamento (LIMEIRA, 2008; SAMARA; MORSCH, 2005). 
Grande parte dos comportamentos aprendidos está relacionada diretamente 
ao uso e consumo de produtos e serviços, como por exemplo, assimilar que o 
desjejum consiste em beber café com leite, que ao acordar todos os dias, a resposta 
ao estímulo da fome será de saciar-se através destes alimentos (GADE, 1998). Os 
gostos, hábitos, valores, preferências, são resultados de tentativas já vivenciadas e 
que influenciam nas decisões de consumo (LIMEIRA, 2008). Samara e Morsch 
(2005) explicam que o aprendizado se torna apoio para promover e sustentar as 
decisões de compras futuras de um indivíduo.  
A memória nada mais é do que o arquivamento das informações aprendidas 
através das experiências vividas (SAMARA; MORSCH, 2005).  Gade (1998, p. 75) 
explica de modo simples que se trata da “persistência do aprendido ao longo do 
tempo. [...] armazena e resgata informações” e no que concerne ao consumo, 




Para Limeira (2008), atitude é a avaliação que uma pessoa faz em relação às 
demais e também a si próprio (assim como com acontecimentos, objetos) e tais 
avaliações são duradouras, podendo ser positivas ou negativas. Tomar 
conhecimento das atitudes de um indivíduo nem sempre torna possível profetizar 
seu comportamento (LIMEIRA, 2008). Mas para Samara e Morsch (2005), através 
das atitudes de um consumidor é possível entender o seu processo decisivo e 
prever o seu comportamento. 
Entende-se por atitude uma predisposição interna fundamentada em 
processos perceptivos, motivacionais e de aprendizado que levam à ação, a qual 
avalia determinado objeto de forma favorável ou desfavorável, podendo ser uma das 
variáveis a decidir o consumo, como por exemplo, usar camisinha por saber da 
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necessidade dela para a prevenção de doenças sexualmente transmissíveis, mesmo 
que seu uso não seja confortável (GADE, 1998). 
Conforme Samara e Morsch (2005), uma atitude se torna duradoura pois a 
tendência é que perdure por muito tempo, como sempre beber chá após as 
refeições, e se torna geral, pois sua aplicação ocorre em mais de um evento, como a 
quantidade e frequência em que se deve beber o chá.  
 
2.2.1.1.1.5 Personalidade, autoconceito e estilo de vida 
 
Personalidade significa a própria pessoa (LIMEIRA, 2008). Samara e Morsch 
complementam que personalidade é o conjunto de características psicológicas que 
levam a reações coerentes e contínuas no ambiente. Está ligada diretamente à 
identidade do indivíduo, a qual é formada por pensamentos, sentimentos e ações 
(PINHEIRO et al., 2006). Sua influência no processo decisivo é semelhante à 
influência exercida pelo fator da percepção (SAMARA; MORSCH, 2005). 
De acordo com Samara e Morsch (2005), todos os indivíduos possuem 
personalidades distintas e que são criadas com o passar do tempo que resulta em 
traços individuais. 
Conforme Pinheiro et al. (2006), o estilo de vida está ligado à maneira como o 
consumidor determina gastar seus recursos, como o tempo e o dinheiro, bem como 
seus valores, preferências e gostos espelham em suas escolhas de consumo. Para 
Samara e Morsch (2005), o estilo de vida vai além da classe social e da própria 
personalidade, pois descreve um padrão de ação e interação com o mundo, pois 
trata-se de um estudo do padrão de vida de um indivíduo por expressar suas 
atividades (lazer, trabalho), interesses (por objetos, eventos) e opiniões (crenças, 







2.2.1.1.2 Fatores socioculturais  
 
 Conforme Samara e Morsch (2005), os fatores socioculturais consistem em 
diversas influências sociais e culturais do ambiente em que se está inserido, e são 
estas influências que interferem no comportamento do consumidor de uma forma 
mais ampla, indiferente de suas características pessoais e psicológicas.  
Envolvem influência do grupo e da família, a classe social e os efeitos da 
cultura e das subculturas no comportamento de compra. Neste segundo 
nível, o consumidor não é mais visto como um indivíduo isolado, mas um 
ser social que reage e é transformado pelo contexto no qual está inserido 
(PINHEIRO et al., 2006, p. 32). 
 
2.2.1.1.2.1 Influência de grupo 
 
Considerando que grande parte da vida de um indivíduo transcorre em 
contato com outras pessoas cuja relação é mantida com interdependência, o 
comportamento de cada um do grupo influencia no comportamento dos demais 
(GADE, 1998). Esta influência de grupo é caracterizada pelos psicólogos como 
“poder social”, por se tratar de um processo social cujo comportamento do 
consumidor sofre a influência das situações de interação social, a qual é de extrema 
importância nas ações de compra do indivíduo, o que faz com que as pessoas 
sempre desejem participar de novos grupos, além daqueles que já pertencem 
(PINHEIRO et al., 2006). 
De acordo com Samara e Morsch (2005) o grupo de referência é aquele com 
qual o indivíduo se identifica. Conforme Gade (1998), a formação destes grupos se 
dá por compartilharem de uma mesma ideologia e de um mesmo status, e este tipo 
de formação é de forte tendência no ser humano, pois passamos a seguir os demais 
a fim de agradar aos outros. Existe grande propensão de as pessoas seguirem as 
normas dos grupos de referência e por isso adotam comportamentos que sejam 
conven*ientes aos demais (SAMARA; MORSCH, 2005). 
Os grupos utilizados como referência, cujo comportamento de compra é mais 
elevado por disporem de maiores recursos e conhecimentos, passam a servir de 
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modelo na formação de atitudes e de comportamentos de compra daqueles que 
desejam se inserir neste grupo, na busca por status social e um posicionamento 
mais distinto na escala social (PINHEIRO et al., 2006). 
Gade (1998) classifica os grupos sociais em primários, que são os de contato 
com as pessoas e que possuem forte influência sobre o consumo, e os grupos 
secundários, cujo contato é impessoal e orientado por objetivos em comum e que 
possuem influência de consumo sobre produtos que sofrem interferência da moda, 
como é o caso de grupos de trabalho, do futebol, de lazer, associações e que 




Trata-se do mais importante grupo de referência devido a tamanha influência 
e os efeitos que causa sobre o comportamento do consumidor (SAMARA; MORSCH, 
2005). A família, que é o nosso grupo de referência primário, recebe e filtra as 
normas dos grupos mais amplos (culturas, classes sociais) (GADE, 1998). 
O grupo familiar possui influência na tomada de decisão da compra, por ser a 
base no processo de socialização do consumo e, devido à magnitude da família 
neste processo decisivo, por vezes esta tomada de decisão se torna coletiva em 
função dos diferentes interesses dos participantes envolvidos (PINHEIRO et al., 
2006). De acordo com Gade (1998), essa influência dos vários membros da família, 
e ainda outras pessoas que moram no mesmo domicílio, possuem relevância na 
formação de atitudes, valores, personalidade e motivação que levam à definição dos 
bens e serviços a serem adquiridos. 
Os papéis no processo de compras neste grupo social podem ser 
desempenhados por um mesmo indivíduo, são definidos como o iniciador, o qual 
reconhece uma necessidade não atendida; influenciador, o qual busca as 
informações necessárias para satisfazer a necessidade aguçada; o “decisor” dá o 
veredito sobre a alternativa definida e com frequência decisões de como, onde, 
quantidade, marca, valores; comprador é o indivíduo que adquire o produto; 
consumidor será o usuário do produto; e por fim, o avaliador, como o nome já diz, é 
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aquele que promove a avaliação do produto adquirido (GADE, 1998; PINHEIRO et 




Conforme Samara e Morsch (2005), a cultura é uma herança social de toda a 
humanidade e que possui uma influência profunda, cujo efeito resulta em normas 
para sociedade. É entendida como um conjunto de valores, normas, crenças, 
costumes, conhecimentos e atitudes de uma determinada sociedade, é transmitida 
de geração para geração e serve de orientação para os comportamentos daqueles 
que integram este grupo; por a cultura ser organizadora da atividade social, também 
é formadora da identidade dos indivíduos, pois as pessoas buscam padrões e 
referências que delimitem seus espaços de atuação (PINHEIRO et al., 2006; 
SAMARA; MORSCH, 2005). 
Gade (1998) afirma que o comportamento e o consumo do indivíduo são 
vigorosamente influenciados pela cultura em que estão inseridos, como por 
exemplo, a necessidade da higiene pessoal, que em países tropicais como o Brasil a 
frequência do banho é diária talvez em função do clima, enquanto em outros países 
de clima frio, o banho pode ser semanal. Através da cultura é possível que a pessoa 
crie uma identidade e entende o que é admissível dentro da sociedade (SAMARA; 
MORSCH, 2005). 
Em países como o Brasil, há também as subculturas, as quais são definidas 
por critérios geográficos, religiosos, étnicos, variações de valores, crenças, hábitos 
de consumo, além das diferenças climáticas, composição racial e hábitos locais 
(PINHEIRO et al., 2006). Subcultura, conforme Samara e Morsch (2005), são grupos 
dentro de culturas que apresentam comportamentos característicos que os 
diferenciam de outros grupos inseridos dentro da mesma cultura, como por exemplo 
a região geográfica. 
Gade (1998) relata que as subculturas mais estudadas são as de grupos 
étnicos que são baseados em nacionalidade ou raça, como por exemplo restaurante 
japonês, que pode ser encontrado em qualquer lugar habitado por japoneses ou 
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descendentes e não apenas no Japão; grupos religiosos, cujos indivíduos seguem 
as normas religiosas, como por exemplo católicos que consomem peixe na sexta-
feira santa; e grupos regionais, cuja subcultura é desenvolvida em virtude de sua 
localização geográfica, o que produz produtos e serviços específicos, como por 
exemplo a cozinha afro-brasileira na Bahia e as vinícolas no Rio Grande do Sul.  
 
2.2.1.1.2.4 Classe social 
 
De acordo com Samara e Morsch (2005), praticamente toda a sociedade 
possui alguma divisão em relação às classes sociais e as pessoas inseridas nesta 
sociedade possuem uma colocação específica. Trata-se de divisões harmoniosas da 
sociedade, que usam como critério o poder aquisitivo, escolaridade e ocupação 
como forma de classificar os consumidores e suas famílias e que repercute nas 
intenções de compra através dos desejos compartilhados de uma mesma classe 
social, em particular, quando os indivíduos desejam elevar-se na escala social, 
mesmo que de forma simbólica, buscando níveis mais altos de status social 
(PINHEIRO et al., 2006). 
As classes sociais permitem uma comparação de indivíduos ou grupos com 
outros, dentro da sociedade em que estão inseridos (GADE, 1998). O que faz com 
que o comportamento de compra destes indivíduos seja intensamente influenciado 
pela classe social em que desejam participar ou já participam (SAMARA; MORSCH, 
2005).  
 
2.2.1.1.2.5 Fatores pessoais 
 
Conforme Gade (1998), variáveis como sexo, idade, profissão, estilo de vida, 
são fatores pessoais que atuam sobre o comportamento do consumidor, como por 
exemplo o desenvolvimento de produtos específicos para o sexo masculino e 
feminino, produtos desenvolvidos para cada fase do ciclo de vida do indivíduo, ou 
ainda produtos específicos para cada profissão, e cujos fatores permitem traçar 
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perfis de consumidores, o que ajuda a entender as necessidades e desejos de 
consumo destes indivíduos.  
 
2.2.1.1.3 Fatores situacionais  
 
 Para Pinheiros et al. (2006), os fatores situacionais se referem às influências 
de momento e ocasiões, como por exemplo a disposição dos produtos nas gôndolas 
e o ambiente da loja, o que torna a compra cada vez mais interativa e provocante. 
Esta definição supõe que as influências dos fatores psicológicos e socioculturais 
podem exercer um poder diferente dependendo da situação em torno do consumo, 
ou seja, todos os fatores exercem a influência sobre o comportamento do indivíduo 
(SAMARA; MORSCH, 2005).  
 De acordo com Samara e Morsch (2005), os fatores situacionais são: 
ambiente físico, ambiente social, tempo, razão da compra e estado de espírito e 
predisposição. Complementam que, assim como os fatores psicológicos e 
socioculturais, também exercem grande influência sobre a resolução dos problemas 
enfrentados pelo consumidor, influenciando a capacidade e o desejo do indivíduo 
em consumir em qualquer etapa do processo de decisão de compra, desde a busca 
das informações até a avaliação pós compra. 
 
2.2.1.1.3.1 Ambiente físico  
 
 Conforme Samara e Morsch (2005), o ambiente físico, fator situacional que 
influencia no comportamento de compra de um indivíduo, refere-se à localização, à 
atmosfera do estabelecimento, além das condições meteorológicas e outros fatores 
que acontecem na decisão de compra: os aromas e iluminação no espaço físico. Por 
exemplo, se houver um aglomerado de pessoas dentro de uma única loja, o 
consumidor pode vir a ter um sentimento desagradável e deixar o estabelecimento; 
ou ainda uma mulher que foi atraída para entrar na loja simplesmente por ter visto 
um vestido na vitrine que lhe agradou, mas que talvez nem o precisasse; ou as 
condições meteorológicas, que influenciam a região sul a comprar mais produtos 
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como pijamas e camisolas em função das noites gélidas que prevalecem nesta 
região (SAMARA; MORSCH, 2005). 
 
2.2.1.1.3.2 Ambiente social 
 
 Para Samara e Morsch (2005), o local social diz respeito ao ambiente dos 
grupos interpessoais que cercam o indivíduo, como o grupo de amigos e colegas de 
trabalhos, em que ocorre interação na situação da compra. Em outras palavras, 
podemos exemplificar este fator situacional com a companhia que o indivíduo tem 
durante um passeio a um shopping que pode interferir no pensamento do 
consumidor e influenciar na decisão da compra, bem como na quantidade e o 
estabelecimento que oferece o produto (SAMARA; MORSCH, 2005). Outra situação 
muito comum é de um vendedor que com a sua habilidade de vender, consegue 
explorar os estímulos do consumidor e consegue concretizar a venda do seu produto 
(SAMARA; MORSCH, 2005). 
 
2.2.1.1.3.3 Tempo  
 
 Este fator situacional, conforme Samara e Morsch (2005), possui influência 
considerável, pois dependendo da maior ou menor disponibilidade do consumidor, 
ele procurará mais ou menos informações acerca do produto, o que irá embasar na 
avaliação das alternativas existentes para atender sua necessidade. Outra situação 
temporal que afeta o processo decisivo de consumo, inclui o dia da semana ou do 
mês, ou se a compra for realizada durante o dia ou à noite, como por exemplo, 
adquirir uma camisa às pressas no horário de almoço ou ao final de semana em um 






2.2.1.1.3.4 Razão da compra  
 
Também conhecida como a definição de tarefa, este fator corresponde ao 
propósito da compra e, por isso, as escolhas do indivíduo podem mudar 
drasticamente, pois nem sempre a compra é para satisfazer a si próprio, mas para 
presentear um amigo com base nos gostos pessoais dele (SAMARA; MORSCH, 
2005). 
 
2.2.1.1.3.5 Estado de espírito e predisposição 
 
 Sentimentos como ansiedade, alegria ou raiva, e ainda condições 
momentâneas, como cansaço ou doença, de acordo com Samara e Morsch (2005), 
também influenciam na decisão de compra, mesmo que sejam disposições 
temporárias e de momento. Os autores exemplificam com comparação de filas de 
uma casa noturna e de um banco, onde a primeira pode remeter ao ambiente 
agradável, enquanto que a segunda, poderá despertar irritação e aborrecimento.  
 
2.2.1.2 Processo decisivo de consumo e tipos de compra  
 
 Conforme Gade (1998), o processo de decisão que leva o indivíduo a 
comprar, consumir e usar determinado produto é a etapa em que ele avaliará todos 
os pontos prós e contra no momento de adquirir determinado produto, ou ainda que 
poderá se deixar levar por uma exaltação de momento e adquirir itens que jamais 
serão usados. Pinheiro et al. (2006) explicam que por trás do ato de comprar existe 
um importante processo decisivo e afirmam que fatores como idade, gênero, 
personalidade, classe social e outros, influenciam diretamente na decisão.  
 A tomada de decisão acompanha o ciclo de vida do homem desde a infância, 
cujo processo decisivo torturante, pois a razão se mistura com a emoção e que 
geralmente gera conflito (GADE, 1998). 
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 Conforme Pinheiro et al. (2006) e Samara e Morsch (2005), as etapas para a 
tomada de decisão no processo decisivo de consumo se referem ao reconhecimento 
do problema, à busca de informações, à avaliação de alternativas, à decisão de 
compra e ao comportamento pós compra. Dificilmente o consumidor estará 
consciente destas etapas, mas especialistas afirmam que este processo está 
sistematicamente no comportamento do indivíduo (SAMARA; MORSCH, 2005). 
 O tempo e o grau de elaboração despendidos para cada etapa variam de 
acordo com o envolvimento e a busca de informações, como por exemplo, em 
compras em que o indivíduo está habituado, o tempo em cada fase será menor, pois 
as chances de errar são facilmente corrigidas (SAMARA; MORSCH, 2005). 
 
2.2.1.2.1 Reconhecimento do problema  
 
 Esta etapa se refere a reconhecer a necessidade de adquirir determinado 
produto ou serviço (GADE, 1998). Reconhecimento do problema é perceber que há 
uma distância entre a situação em que se sente confortável com a situação em que 
se encontra de fato, o que gera uma sensação de desconforto e faz com que o 
indivíduo impulsione uma ação de consumo, dando início ao processo decisivo a fim 
de trazer o consumidor ao estado de equilíbrio, mesmo que temporariamente 
(PINHEIRO et al., 2006; SAMARA; MORSCH, 2005).  
A necessidade pode ser reconhecida através de estímulos internos, que são 
as necessidades fisiológicas, como a fome, e de sobrevivência, como a segurança; 
ou por estímulos externos, como a propaganda de determinado produto (LIMEIRA, 
2008). 
 Conforme Gade (1998), este tipo de situação pode gerar três 
comportamentos diferentes: no primeiro comportamento, essa desarmonia não 
chega a ser um incômodo e o indivíduo para nesta etapa; uma segunda atitude, que 
por outras razões como emocional, econômica ou outras variáveis, ou ainda, quando 




2.2.1.2.2 Busca de informações  
 
 A busca de informações é a etapa seguinte, em que o indivíduo inicia a busca 
por alternativas de como satisfazer aquela necessidade, seja pela busca interna, 
instigando a memória na procura de experiências anteriores, ou ainda por busca 
externa, o que ocorre quando a experiência anterior ou as alternativas são 
insuficientes (PINHEIRO et al., 2006; GADE, 1998; LIMEIRA, 2008). Conforme 
Samara e Morsch (2005), em situações em que há baixo envolvimento nesta etapa, 
a busca por informações é mais rápida ou inexistente, pois é o grau de experiência 
com determinado produto, ou seu conhecimento prévio, é que irá ditar a quantidade 
de informações que serão necessárias para se reunir. 
 Esta busca das informações pode ocorrer por fontes pessoais, ou meios de 
comunicação, a fim de avaliar a qualidade, características entre outros atributos 
relacionados ao produto ou serviço desejado, cujas informações podem levar o 
indivíduo a desistir da aquisição, como por exemplo, se o valor do item não for 
compatível à realidade financeira do consumidor (GADE, 1998).  
 
2.2.1.2.3 Avaliação de alternativas  
 
 Nesta etapa, o consumidor avalia as alternativas existentes para suprir a 
necessidade detectada na primeira fase, o processo de decisão de compra 
(SAMARA; MORSCH, 2005). Gade (1998) explica que há os fatores básicos, que se 
referem ao conhecimento armazenado na memória do indivíduo, que direcionam a 
avaliação do produto através da comparação, e também o nível motivacional, que 
mira para produtos e serviços que pertencem a marcas e benefícios que indicam 
maior satisfação ao consumidor.  
É possível que na etapa anterior não tenha sido possível recolher todas as 
informações, e é na etapa de avaliação de alternativas que se usa os atributos 
objetivos e subjetivos para comparar as diferentes alternativas, como o preço, o 
design, tempo de garantia na compra de um computador (PINHEIRO et al., 2006). 
Para Limeira (2008), a avaliação de alternativas é comparar as diversas maneiras de 
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satisfazer a necessidade identificada, cuja etapa o consumidor procura identificar a 
alternativa que traga maior retorno.  
Samara e Morsch (2005) separam esta etapa em avaliação de alternativas de 
produtos e avaliação de alternativas de compra, pois existem características 
distintas em cada avaliação. Na avaliação de alternativas de produtos, são utilizados 
os critérios de características funcionais do produto (preço, desempenho, 
características funcionais), a satisfação emocional (percepções) e os benefícios de 
uso e posse. Após avaliar as alternativas de produto, o consumidor iniciará o 
processo de avaliação de alternativas de compra, ou seja, as opções de onde 
comprar (SAMARA; MORSCH, 2005). 
 
2.2.1.2.4 Decisão de compra 
 
 Conforme Pinheiro et al. (2006), Limeira (2008) e Samara e Morsch (2005), 
após examinar as alternativas e incorporar o conhecimento obtido, resta apenas 
decidir de quem comprar, quando e como pagar. A decisão de compra também 
levará em consideração as particularidades do fornecedor do produto ou do serviço, 
como por exemplo as condições de venda e as experiências anteriores (PINHEIRO 
et al., 2006).  
A decisão de quando comprar está relacionada a diversos fatores, como 
promoções da marca e modelo que se procura, descontos concedidos pelo 
fornecedor, as circunstâncias financeiras, taxas de juros incluídas nas compras a 
prazo, a maneira como o vendedor lhe induz a adquirir o produto, ou ainda 
influências do dólar, que em tempos de altos níveis podem atrasar a aquisição 
(PINHEIRO et al., 2006). Nesta etapa os fatores psicológicos e as experiências já 
vivenciadas afetam a tomada de decisão (LIMEIRA, 2008). 
Conforme Samara e Morsch (2005), o ato de compra está subdivida em três 
etapas de forma mais sistemática e que são complexas de acordo com o porte da 
compra, que são: a identificação da alternativa de preferência, a intenção de compra 
e a implementação da compra.  
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2.2.1.2.5 Comportamento pós compra 
 
 De acordo com Samara e Morsch (2005), diversas empresas não consideram 
que o consumidor pode ter diversos comportamentos após a compra. Esta etapa se 
refere à satisfação do indivíduo em relação ao produto ou serviço adquirido, ou à 
insatisfação, seja por o produto não ter atingido o mínimo esperado, ou ainda pelo 
fato do consumidor ter criado expectativas elevadas, o que pode ter ocorrido em 
uma propaganda que tenha exagerado nas vantagens do produto obtido (PINHEIRO 
et al., 2006). A satisfação do bem ou serviço adquirido pode provocar a lealdade do 
consumidor (LIMEIRA, 2008). 
 
2.3 Perfil do consumidor relacionado a área financeira 
 
 Com o passar do tempo, criou-se uma crença social de que é possível ter 
satisfação plena no que tange ao consumo, a uma ação, um comportamento ou um 
sentimento que se tornam coletivos, tem-se a sensação de “justificabilidade”, como é 
o caso dos endividados.  A partir disso, a sociedade absorve como um padrão 
natural, e torna o endividamento tolerante (TOLOTTI, 2007). 
 Pinheiro et al. (2006) descrevem dois tipos básicos de consumidores: 
consumidor final, ou ainda chamados de consumidor pessoal ou usuário final. Ainda 
conforme os autores, nessa categoria, se encaixam os indivíduos que adquirem 
bens e serviços para o próprio uso, uso do lar ou ainda para terceiros; e consumidor 
organizacional, que são representadas pelas organizações e órgãos federais, 
estaduais e municipais.  
 Cerbasi (2004) classifica cinco estilos de lidar com o dinheiro: poupador, 
gastador, descontrolado, desligado e financista. Porém, os autores Filho (2003), 
Halfeld (2007) e Wolfart (2011), unificam os perfis de poupador e financista como o 
perfil investidor. Já para os perfis classificados por Cerbasi (2004) como gastador e 
desligado, Segundo Filho (2003) e Wolfart (2011), simplificam para um único perfil, 
gastador. Por fim, para o perfil classificado como descontrolado por Cerbasi (2004), 
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encontrou-se nas referências de Tolotti (2007) e Toledo (2012), caracterizado por 
perfil endividado. 
 Para melhor compreensão destes perfis de consumidores, serão utilizadas as 




Conforme Segundo Filho (2003), saber poupar é apenas o primeiro passo, 
mas somente guardar dinheiro não é aconselhável, pois o valor da moeda 
desvaloriza em função da inflação, inclusive, moedas fortes, como o dólar. 
Halfeld (2007) classifica como investidor aquele indivíduo que participa no 
mercado com objetivos de longo prazo, enquanto que aquele que possui objetivos 
de curto prazo, mas está disposto a correr riscos em troca de algum ganho 
financeiro e que costuma entrar no mercado financeiro e sair rapidamente, é definido 
como especulador.  
 Segundo Filho (2003), existem 4 perfis de investidores que se classificam de 
acordo com a sua disposição em assumir riscos: conservador que prioriza a 
proteção total do seu patrimônio e a segurança em seus investimentos; moderado 
refere-se àquele que busca a segurança em investimentos, mas está disposto a 
correr algum risco para ter maior rentabilidade; perfil arrojado diz respeito à pessoa 
que se expõe ao risco a fim de ganhos adicionais em médio e longos prazos; e por 
fim, o perfil agressivo tange ao indivíduo que conhece o mercado e aceita correr 
riscos maiores e variáveis a curto prazo com a intenção de atingir ganhos ainda 
maiores.  
 Já para Cerbasi (2004), o perfil investidor, divide-se entre os perfis do 
poupador e do financista. O autor complementa que o indivíduo classificado como 
poupador, não se importa em restringir ao máximo os seus gastos pessoais, pois 
sabe a importância de guardar o dinheiro e poupar o que for possível a fim de 
conquistar a independência financeira com muito dinheiro. Pereira apud Wolfart 
(2011) complementa que este perfil de consumidor tem medo de ficar sem dinheiro e 
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por isso a necessidade de economizar ao máximo, e como consequência, este não 
usufrui do dinheiro no presente. 
Já o perfil financista, são os indivíduos que controlam rigorosamente seus 
gastos, com a intenção de economizar, não necessariamente com o objetivo de 
poupar, podendo ser apenas para acumular recursos com o intuito de comprar 
pagando menos (CERBASI, 2004). Os indivíduos financistas possuem conhecimento 
sobre investimentos, juros e inflação, e por vezes, servem de inspiração para 
conhecidos e orientadores para aqueles que o procuram para sanar dúvidas 
(CERBASI, 2004). 
 O ponto forte do perfil poupador é que ele possui disciplina e capacidade de 
economizar, mas por outro lado, como ponto fraco, apresenta-se conformado com 
uma vida simples, quando nem sempre suas intenções são compreendidas, 
recebendo frequentemente críticas pelo seu comportamento (CERBASI, 2004). Já o 
financista apresenta como ponto forte a facilidade de desenvolver planos e colocá-
los em prática, com uma capacidade de saber a melhor forma de empregar o 
dinheiro (CERBASI, 2004). Entretanto, se este perfil não souber se fazer entender, 
acaba por se tornar um indivíduo chato e que facilmente será passado para trás pela 
família (CERBASI, 2004).  
 
2.3.2 Gastador  
 
Conforme Segundo Filho (2003) e Cerbasi (2004), o perfil do consumidor 
gastador preocupa-se apenas com o presente, quando muitos afirmam que deixam o 
futuro nas mãos de Deus. Algumas pessoas, ainda que possuam uma ótima fonte de 
renda, não conseguem poupar, pois adquiriram o hábito do consumismo e por vezes 
gastam mais do ganham (SEGUNDO FILHO, 2003). Cerbasi (2004) complementa 
que este perfil gosta de ostentar e que não se importa em realizar um financiamento 
se o objetivo é ser feliz; por isso, seu estilo de vida resulta em sucesso aos outros.  
O grande problema é que este padrão de comportamento é repassado para 
todos os integrantes da família, tornando-se comum jantar em restaurantes caros, 
viagens constantes, trocar de carro anualmente, comprar roupas e sapatos de grifes, 
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em cujo ambiente familiar crianças acostumam-se a comprar apenas pelo prazer 
(SEGUNDO FILHO, 2003). De acordo com Pereira apud Wolfart (2011), a 
consequência desse consumismo desenfreado é o endividamento, já que não existe 
um planejamento financeiro que ajude no controle das despesas.  
Este perfil apresenta como pontos fortes hábitos pouco rotineiros e abertura a 
novas tendências, mas apresentam a insegurança em relação ao futuro, 
dependência a estabilidade profissional e a aversão a controles como principais 
pontos fracos (CERBASI, 2004).  
Cerbasi (2004) também apresenta o perfil de consumidor desligado, que se 
caracteriza por gastar menos que recebe, mas que não tem noção de quanto isso 
representa, e consequentemente, poupa somente o que sobra, quando sobra. 
Viajam e compram quando atingem investimentos mais altos, ou ainda parcelam a 
compra quando não há recursos suficientes (CERBASI, 2004). Frequentemente são 
surpreendidos pela fatura do cartão de crédito e não costumam pensar na 
aposentadoria (CERBASI, 2004).  Apresentam como pontos fortes suas folgas 
financeiras e a possibilidade de reduzir gastos caso necessário (CERBASI, 2004). 
Por outro lado, apresentam resistência a seguir planos que exijam disciplina e 
consequentemente, se tornando praticamente impossível estipular e atingir objetivos 




Embora pareça ser estranho, algumas pessoas possuem a necessidade do 
bolso vazio, ou seja, de uma forma ou outra, gastam todo o dinheiro que dispõem 
em mãos, até se esgotarem todos os recursos disponíveis, gerando uma sensação 
de alívio (TOLOTTI, 2007). A autora complementa que pensar que estar com o bolso 
vazio é o mesmo que estar com nada, é ilusão, pois em contrapartida, a gaveta e a 




O perfil de endividado, descrito por Cerbasi (2004) como descontrolado, é 
relacionado ao indivíduo que não possui noção de quanto dinheiro dispõe durante o 
período e nem quanto deste recurso é despendido, dando a impressão de que o 
dinheiro dura cada vez menos. Complementa que o consumidor está sempre 
cortando gastos, no entanto, nunca suficientemente, utilizando com frequência o 
cheque especial disponível no banco ou ainda pagando o valor mínimo estipulado na 
fatura do cartão de crédito. Apresenta somente pontos fracos, como o pagamento 
desnecessário de juros, a propensão a conflitos devido à desorientação e à 
indisciplina (CERBASI, 2004).  
Grande parte do grupo de endividados está submetida à necessidade do 
bolso vazio e dificilmente conseguirá pertencer a um nível financeiro mais alto, sem 
comprometer toda a sua renda, independente de quanto seja (TOLOTTI, 2007). 
Outra característica presente neste perfil de consumidor é que é improvável que o 
indivíduo vá admitir que sente alívio por não possuir dinheiro, visto que é um desafio 
lidar com o montante, pois isso acaba sendo uma fonte de satisfação e angústia ao 
mesmo tempo, para alguns pela falta e outros pelo excesso (TOLOTTI, 2007).  
Conforme Toledo (2012), o endividamento pode estar relacionado a uma 
desorganização financeira aliada a outros aspectos financeiros que não andam bem, 
como crises no relacionamento, problemas de saúde, perdas de materiais, 
insatisfação na vida profissional, entre outros.   
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3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
 
 
 O presente capítulo tem por finalidade apresentar o método que foi 
empregado no desenvolvimento do estudo, bem como suas características básicas. 
Explicar o método utilizado consiste em apresentar os diferentes processos 
necessários para atingir o objetivo pretendido.  
Conforme Gil (2012), método é o caminho a ser utilizado para alcançar 
determinado objetivo; método científico é a utilização de procedimentos técnicos e 
racionais para se atingir o conhecimento. Marconi e Lakatos (2010) complementam 
que o método científico se utiliza deste conjunto de procedimentos para validar o 
conhecimento com maior segurança e economia, detectando erros a fim de auxiliar 
as decisões dos pesquisadores.  
 De acordo com Marconi e Lakatos (2010), todas as ciências se utilizam de 
procedimentos metodológicos para legitimar suas pesquisas. No entanto, é 
necessário esclarecer que nem todos os estudos que empregam estes métodos são 
ciências. 




3.1 Tipo de pesquisa 
 
 Para Gil (2012), a realização de uma pesquisa se trata de um procedimento e 
sistematização do método científico, cujo objetivo é localizar as respostas para os 
problemas levantados. Segundo o autor, a pesquisa aplicada, que assim como a 
pesquisa pura, que decorre do desejo de conhecer para depois agir, possui como 
característica o interesse na aplicação, utilização e consequências práticas dos 
conhecimentos.  
 
3.1.1 Quanto ao modo de abordagem 
 
De acordo com a natureza de sua abordagem, a pesquisa está centrada no 
método quantitativo, descrito por Raupp e Beuren (2006) como a abordagem que se 
utiliza de instrumentos estatísticos, tanto na coleta dos dados como na análise 
destes. Conforme os autores, este procedimento atenta para um comportamento 
generalizado dos fatos, diferente da pesquisa qualitativa, em que as análises 
possuem um teor mais aprofundado, método este que não será empregado nesta 
pesquisa. 
O método de pesquisa quantitativa foi utilizado neste estudo para mensurar 
os dados coletados, empregando um questionário estruturado, com perguntas 
fechadas, direcionado para os universitários que estudam na Univates, campus de 
Lajeado/RS. Os dados coletados foram tabulados em planilha eletrônica, 
padronizados e apresentados por meio de gráficos e textos. 
 
3.1.2 Quanto ao objetivo geral 
 
Quanto aos seus objetivos, o estudo é classificado como descritivo, pois traz 
como objetivo descrever as características de determinada população ou fenômeno, 
ou ainda estabelecer um relacionamento entre as variáveis (GIL, 2012). Conforme 
Andrade apud Gil (2012), a pesquisa descritiva tem a preocupação na observação 
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dos fatos, tal como registrá-los, analisá-los, classificá-los e a interpretação destes 
acontecimentos, sem que o pesquisador interfira nos fenômenos do mundo físico e 
humano. 
De acordo com Samara e Barros (2007), o estudo descritivo, dentro de uma 
pesquisa quantitativa, necessita que a análise seja realizada a partir de amostras de 
uma população, fazendo o uso da estatística através da interpretação de médias e 
percentuais. 
 
3.1.3 Quanto aos procedimentos técnicos 
 
 No que se refere aos procedimentos técnicos, foi utilizada pesquisa do tipo 
bibliográfica e de levantamento ou survey. Conforme Chemin (2015), toda pesquisa 
é do tipo bibliográfica, visto que, utilizou-se de referências de autores em 
publicações de livros, artigos e ainda em sítios na internet.  
Já a pesquisa do tipo levantamento ou survey é caracterizada por Gil (2012) 
pelo questionamento direto às pessoas, cujo comportamento deseja-se tomar 
conhecimento, que deve representar um grupo significativo de indivíduos acerca do 
problema a ser estudado. Raupp e Beuren (2006) complementam que este 
procedimento técnico é mais utilizado em estudos descritivos; por se tratar de uma 
pesquisa em que se coleta dados em base de uma amostra de uma população de 
objeto de estudo, os resultados podem variar, diferentemente de uma pesquisa que 
recolhe informações de todos os integrantes da população, tendo-se então um 
censo. 
Gil (2012) destaca que este procedimento técnico apresenta como vantagens: 
o conhecimento direto da realidade, pois a investigação torna-se livre de 
interpretações subjetivas dos pesquisadores; apresenta economia e rapidez, uma 
vez que se obtém grande quantidade de dados em pouco tempo e, na utilização de 
questionário, os custos se tornam baixos; e também a quantificação, pois os dados 
obtidos podem ser tabulados, permitindo assim uma análise estatística. 
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Conforme Gil (2012), considerando as vantagens e as limitações do 
levantamento, esse procedimento torna-se adequado para estudos descritivos, além 
de ser um procedimento técnico eficaz no estudo do comportamento do consumidor. 
 
 
3.2 População e amostra de estudo 
 
 Conforme Colauto e Beuren (2006), a variedade de fenômenos possíveis de 
estudos são inúmeras dentro do universo; dentro dessa infinidade, a ciência 
seleciona o que deseja estudar e os considera isoladamente dentro da realidade. 
Conforme os autores, de modo geral, é impossível obter as informações dos 
indivíduos que se pretende estudar, seja pela limitação do tempo, do custo ou do 
acesso dos dados.  
 Por essa razão, segundo Gil (2012), nas pesquisas sociais utiliza-se de uma 
amostra, isto é, uma pequena parte dos indivíduos que compõem a população, 





 De acordo com Gil (2012), população, também denominada de universo, diz 
respeito a um conjunto de indivíduos distintos que possuem determinadas 
características. Marconi e Lakatos (2010, p. 206) conceituam a população como o 
“conjunto de seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma 
característica em comum”. 
 O campus Sede da Universidade Univates está localizada na cidade de 
Lajeado/RS, a cerca de 113 km da capital Porto Alegre. Ocupa uma área territorial 
566.262,59m², dispondo de 26 prédios, onde são ofertados 45 cursos de graduação, 
1 sequencial, 17 técnicos, 38 pós-graduação, além de diversos cursos de educação 
continuada (UNIVATES, 2017).  
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 Para objeto de estudo desta pesquisa, a unidade de análise, restringiu-se aos 
alunos matriculados em cursos de graduação e sequencial. Estes representam 
63,52% do total de matriculados, isto é, 8.636 universitários de um total de 13.595 





 Conforme Diehl e Tatim (2004), em pesquisas científicas frequentemente 
observa-se apenas uma amostra da população a fim de conhecer as características 
desta população. Marconi e Lakatos (2010) explicam que a amostragem ocorre 
somente quando a pesquisa não é censitária, ou seja, não engloba todos os 
elementos da população, sendo necessário investigar apenas parte deste universo. 
Samara e Barros (2007) simplificam amostragem como uma parte da população que 
contém as mesmas características do grande grupo. Gil (2012) complementa que 
através deste subconjunto da população se estabelece ou estima-se as 
características desse universo.  
 No estudo realizado, usou-se da amostragem não probabilística, que, de 
acordo com Colauto e Beuren (2006), se utilizada do raciocínio, valendo-se dos 
critérios do pesquisador para a construção da amostra. Gil (2012) complementa que 
a amostragem não probabilística não utiliza fundamentação matemática ou 
estatística.  
 Dentre as técnicas de amostragem não probabilística, encontra-se a 
amostragem por acessibilidade ou conveniência. Segundo Gil (2012) e Samara e 
Barros (2007), trata-se do tipo de amostragem com menor rigor, pois os elementos 
são selecionados pelo pesquisador a quem tem acesso, isto é, as pessoas que 
estão ao alcance e se dispõem a responder o questionário. Com frequência, os 
entrevistados são selecionados por se encontrarem no lugar exato no momento 
certo (MALHOTRA, 2006). Diante dessa definição, pode-se afirmar que a amostra 
utilizada foi por conveniência, pois a participação no estudo ocorreu de forma 
voluntária. Fora definido uma amostra de 200 respondentes.  
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3.3 Coleta de dados 
 
 Conforme Colauto e Beuren (2006), os instrumentos de pesquisa a serem 
utilizados devem ir ao encontro do objetivo do pesquisador, pois são utilizados com 
a finalidade de direcionar de forma lógica e sistemática o processo de coleta, análise 
e o tratamento dos dados. Para Malhotra (2006), a elaboração de questionários 
constitui um passo importante na concepção da pesquisa. 
 Portanto, para a realização pesquisa, foi utilizado um questionário estruturado 
direcionado para universitários da Univates, campus Lajeado/RS. Instrumento este 
definido por Gil (2012, p. 121) como uma “técnica de investigação composta por um 
conjunto de questões que são submetidas as pessoas com o propósito de obter 
informações”. Conforme o autor, consiste de questões específicas que procuram 
alcançar o objetivo do pesquisador, cujas respostas servirão de dados para 
caracterizar a população examinada. Colauto e Beuren (2006) complementam 
afirmando que o questionário deve ter uma série ordenada de interrogações que 
devem ser respondidas pelo indivíduo sem a presença do pesquisador.  
 Conforme Marconi e Lakatos (2010), o questionário deve ser limitado em 
extensão e finalidade. Colauto e Beuren (2006) acrescentam que o processo de 
elaboração é longo e complexo, pois exige cuidado na seleção e na formulação das 
questões, buscando formular perguntas claras, concretas e precisas, utilizando-se 
de uma linguagem de fácil entendimento à população pesquisada, sem sugerir ou 
induzir respostas. 
 Em sua maioria, foram utilizadas questões fechadas, pois conforme Gil 
(2012), apresentam maior uniformidade nas respostas e são facilmente 
processadas. De acordo com Sampieri, Collado e Lucio (2013), as perguntas 
apresentam possibilidades de respostas e podem ser formuladas como dicotômicas 
(duas opções de respostas) ou ainda incluir várias opções de escolha – neste caso, 
devem apresentar todas as possíveis respostas. 
 Foram seguidas algumas etapas para a elaboração do questionário: 
A concepção de um questionário será apresentada em uma série de etapas: 
(1) especificar a informação necessária; (2) especificar o tipo de método de 
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entrevista; (3) determinar o conteúdo de perguntas individuais; (4) planejar 
as perguntas de forma a superar a incapacidade e a falta de vontade do 
entrevistado de responder; (5) decidir sobre a estrutura da pergunta; (6) 
determinar o enunciado da pergunta; (7) organizar a pergunta na ordem 
adequada; (8) identificar o formato e o leiaute; (9) reproduzir o questionário; 
(10) fazer um pré-teste do questionário (MALHOTRA, 2006, p. 291). 
  
Uma vez determinado o tipo de pesquisa, o pesquisador deve decidir quais os 
processos de mensuração e escalas (MALHOTRA, 2006). Conforme o mesmo autor, 
mensuração é atribuir números às características (atitudes, preferencias); no que diz 
respeito às escalas, considera uma extensão da mensuração. Dentre as opções de 
escalas existentes (nominal, ordinal, intervalar, razão, contínua, Likert, Diferencial 
semântico, Stapel), considerou-se a mais adequada para a utilização na pesquisa a 
escala Likert, que, conforme Malhotra (2006, p. 266), “é uma escala amplamente 
utilizada que exige que os entrevistados indiquem um grau de concordância ou 
discordância com cada uma série de afirmações”.  Sampieri, Collado e Lucio (2013) 
acrescentam que a pontuação da escala é obtida através da soma dos valores 
definidos para cada frase e, por isso, também é chamada de escala aditiva. 
O questionário, apresentado no apêndice A, foi estruturado em três blocos: 1) 
identificação do respondente; 2) formação do perfil financeiro; e 3) perfil de 
comportamento de consumo. O segundo bloco foi baseado nas questões do Quadro 
1 e o terceiro bloco, utilizou-se do Quadro 2. 
Primeiramente, o questionário foi aplicado em forma impressa em sala de 
aula no dia 29 de setembro de 2017, por cinco professores que ministram disciplinas 
institucionais (Leitura e Produção de Texto I, Empreendedorismo e Temas 
Contemporâneos) oferecidas na Univates, visto que abrangem alunos de todos os 
cursos de graduação da instituição. Nesta primeira coleta, obteve-se 178 respostas.  
Necessitou-se de uma segunda coleta de dados, na qual o questionário foi 
distribuído por redes sociais, entre os dias 25 a 29 de setembro, através de um link 
que direcionou para uma ferramenta do Google (Formulário), cuja coleta obteve 37 
novas respostas. Foram desconsiderados 12 respondentes por motivos como: não 
serem alunos de graduação, questionário incompleto, e por não conterem todos os 
dados de identificação do respondente. Os dados da primeira coleta, foram 




Quadro 1 – Quadro teórico para construção do perfil financeiro 








* Você possui conhecimento sobre investimentos, juros e inflação? 
* Economizo não apenas para poupar, mas também para comprar pagando 
menos. 
Poupador 
* Economizo pois tenho medo de ficar sem reservas para casos de emergência. 
* Não me importo de restringir ao máximo os meus gastos. 
Financistas 
* No quesito poupar/investir, já servi de inspiração e orientei amigos que me 
procuraram para tirar dúvidas. 








* A minha renda é suficiente para cobrir meus gastos mensais. 
* Facilmente consigo diminuir meus gastos 
Desligado 
* Me preocupo apenas com ter dinheiro hoje, amanhã é outro dia. 





* Pago somente o mínimo da fatura do cartão 
Descontrolado 
* Satisfaço minhas necessidades/desejos enquanto houver dinheiro disponível 
* Utilizo o cheque especial disponibilizado pelo banco 
Objetivo específico a ser alcançado: d) Relacionar as principais características das finanças pessoais dos pesquisados 
Fonte: Da autora (2017). 
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Quadro 2 – Quadro teórico para construção do perfil de consumidor 




Gade (1998), Limeira 
(2008), Samara e 
Morsch (2005) 
* Compro produtos voltados ao lazer por estar em liquidação.  
Motivação 
Gade (1998), Limeira 
(2008), Pinheiro et al. 
(2006), Samara e 
Morsch (2005) 
* Quando surge a vontade de adquirir um produto para o lazer, vou 
correndo comprar. 
* Quando estou triste, costumo me presentear com produtos novos para 
meu lazer, como por exemplo, livros 
* Costumo comprar à vista produtos e serviços ligados ao lazer. 
* Pesquiso fornecedores e/ou custo antes de comprar. 
* Compro produtos que me passem segurança para realizar minhas 
atividades de lazer. Ex: equipamento de proteção p/ pedalar (capacete, 
joelheiras) 
* Avalio a real necessidade de comprar novos lançamentos de produtos 
voltados ao lazer  
Personalidade e 
Estilo de vida 
Limeira (2008), 
Pinheiro et al. (2006), 
Samara e Morsch 
(2005) 
* Invisto em produtos para o meu lazer. 
Fatores 
Socioculturais 
Influências de grupo 
Gade (1998), Pinheiro 
et al. (2006), Samara 
e Morsch (2005) 
* Já comprei lançamentos destinados ao lazer por indicação de amigos. 
* Compartilho experiências de consumo com meu grupo de referência. 
* Compro produtos por influência do meu grupo de referência. 
Fatores Pessoais Gade (1998) 
* Valorizo e compro produtos desenvolvidos para meu gênero (masc/fem) 
* Prefiro produtos personalizados para realizar atividades do meu lazer a 
modelos mais básicos 











Samara e Morsch 
(2005) 
* Na escolha do meu fornecedor, avalio a disponibilidade do produto em 
estoque (ex: tênis de corrida) 
* Quando estou acompanhado para fazer compras, escolho produtos por 
influência. (ex: comprar um tênis de corrida ao invês de um tênis para 
caminhada) 
* Facilmente um vendedor me convence de levar o produto e me arrependo 
depois. 
Objetivo específico a ser alcançado: c) Apontar os principais fatores que influenciam no comportamento de compra do público pesquisado 
Fonte: Da autora (2017). 
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3.3.1 Pré - Teste 
 
Gil (2012) recomenda realizar um teste com um grupo de pessoas, pois pode 
ocorrer de não serem incluídas alternativas de respostas relevantes. Esta ideia vai 
ao encontro da afirmação de Malhotra (2006), que ainda complementa: além do 
questionário ser aperfeiçoado após o pré-teste, ele deve ser abrangente, onde sejam 
avaliados todos os aspectos do questionário; deve ser aplicado com entrevistados 
que tenham o mesmo perfil dos indivíduos da pesquisa real. 
Para Marconi e Lakatos (2010), o pré-teste, além de obter uma estimativa 
sobre os futuros resultados, serve também para verificar a fidedignidade (qualquer 
pessoa pode aplicar o questionário e obter os mesmos resultados), validade (os 
dados recolhidos são necessários à pesquisa) e a operabilidade (vocabulário 
acessível e de fácil entendimento).  
 Para a verificação do questionário utilizado para a coleta de pesquisa, 
primeiramente consultou-se um profissional de administração e outro profissional da 
área de estatística, ambos com experiência de estudos na área de finanças 
pessoais. Após os ajustes sugeridos, aplicou-se o questionário a cinco estudantes 
com o perfil do público alvo, com idade entre 20 e 26 anos, do sexo masculino e 
feminino e de diferentes cursos. 
 
3.4 Análise dos dados  
 
 Conforme Gil (2012), após a coleta de dados, deve-se prosseguir a pesquisa 
com a análise e a interpretação dos dados obtidos. De acordo com Colauto e Beuren 
(2006, p. 136), “analisar dados significa trabalhar com todo o material obtido durante 
o processo de investigação”. Para os autores, este processo de análise deve ocorrer 
sistematicamente: o pesquisador deve procurar organizar o material coletado e 
posteriormente analisar os dados com base nas teorias.  
 Conforme Diehl e Tatim (2004), organizar os dados coletados se faz 
necessário para que eles possam ser interpretados adequadamente. Para que essa 
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organização de dados seja possível, os autores afirmam que existem instrumentos 
técnicos específicos de análise de dados que se ajustam de acordo com o tipo de 
pesquisa e ao material obtido. Conforme Malhotra (2006), estes passos são: (1) 
Preparação do plano preliminar de análise dos dados; (2) verificação do 
questionário; (3) editoração; (4) codificação; (5) transcrição; (6) depuração dos 
dados; (7) ajuste estatístico dos dados; (8) seleção de uma estratégia de análise dos 
dados.  
 Como estratégia de análise de dados, após a tabulação, foram empregadas 
as técnicas de: distribuição de frequência, que é descrita como a análise individual 
de cada variável, de medida de tendência central (MALHOTRA, 2006).  
Utilizou-se a média, uma medida de tendência central, que se dá pela soma 
de todos os valores dividida entre o número de casos (SAMPIERI; COLLADO; 
LUCIO, 2013). Como medida de variabilidade, usou-se a técnica de desvio padrão, 
que é a média de desvio das pontuações em relação à média. A sua interpretação é 
feita em relação à média (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013). 
Para que fosse possível analisar a relação entre finanças pessoais e 
comportamento de consumo, empregou-se a correlação de Pearson, que “é uma 
teste estatístico para analisar a relação entre duas variáveis mensuradas em um 
nível intervalar” (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013, p. 326). O coeficiente de 
correção de Pearson é obtido através das pontuações alcançadas em uma amostra 
das duas variáveis, e que pode variar de -1,00 a +1,00, onde o sinal indica a direção 
da correlação (positiva ou negativa) e o valor numérico indica a intensidade desta 
correlação (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013). 
 Pelo fato de o questionário ter sido distribuído e coletado por meio físico para 
que houvesse maior quantidade de respostas em curto espaço de tempo, a 
tabulação dos dados ocorreu manualmente, utilizando uma ferramenta do Google. 
Em seguida, os dados foram transformados em gráficos, com base nas técnicas 
selecionadas que também foram utilizadas para realizar a análise e cruzamento dos 




3.5 Limitações do método 
 
Raupp e Beuren (2006) atentam que o método quantitativo apresenta um 
comportamento generalizado dos fatos, diferente da pesquisa qualitativa, em que as 
análises possuem um teor mais aprofundado. 
Gil (2012) apresenta como limitações do método de Levantamento ou Survey: 
ênfase nos aspectos perspectivos, pois os dados são referentes à percepção que os 
indivíduos têm sobre si; pelo fato da percepção ser subjetiva, os dados podem ficar 
distorcidos; demonstra pouca profundidade no estudo da estrutura e dos processos 
sociais, como já dito, os dados se referem às pessoas e, por isso, os fenômenos 
sociais são determinados por fatores interpessoais, o que torna este tipo de 
levantamento inadequado para uma investigação profunda; além disso, também está 
limitado ao processo de mudança, uma vez que apresenta uma visão estatística, 
não indicando as tendências à variação e nem as mudanças estruturais.  
Por se utilizar da técnica de amostragem por conveniência, dentre as opção 
de amostragem não probabilística, Malhotra (2006) destaca que o estudo se limita 
por se tratar de uma amostra não representativa.  
Durante a pesquisa do referencial teórico, encontrou-se dificuldade em 
localizar material que descrevesse os perfis de consumidores, elencando suas 
características por exemplo. Em função disso, podem ocorrer algumas distorções no 
seu entendimento. 
Por se tratar de um estudo amostral e não na totalidade da população – pois 
os dados coletados serviram para validar resultados com base apenas nas pessoas 
respondentes – o questionário foi disponibilizado em modo impresso e 
posteriormente em modo virtual. Ainda em relação ao uso dessa metodologia, 
podem haver limitações em relação à dificuldade no entendimento das questões por 
parte dos entrevistados (universitários do campus Univates - Lajeado/RS), além da 
falta de motivação dos indivíduos em responder as questões e o tempo necessário 
para a sua realização. Também em relação às questões que fizeram parte do 
questionário, por serem fechadas, as respostas se tornam limitativas e, em algumas 
situações, nenhuma das opções descreve exatamente o pensamento do 
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respondente (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013). Por fim, o estudo limitou-se a 
disciplinas compartilhadas entre os centros da universidade. No entanto, houve uma 









 Neste capítulo será apresentada a descrição do segmento, objeto deste 
estudo. A seguir, apresenta-se um breve relato da história da Universidade do Vale 
do Taquari – Univates e o perfil de seus alunos matriculados nos cursos de 
graduação. 
 A história da Univates surge no começo de 1969, quando a Universidade de 
Caxias do Sul abre cursos de extensão na cidade de Lajeado. Três anos após, 
passa a ser de uma fundação local.  Em 1997, com a fusão de duas instituições de 
ensino, é que então surge a Univates. Foram necessários dois anos para que a nova 
instituição formada, então mantida pela Fuvates (Fundação Vale do Taquari de 
Educação e Desenvolvimento Social), fosse credenciada como Centro Universitário. 
Título levado até meados de 2017, quando, após meio século de seu começo, a 
Univates passa a honrar o título de Universidade do Vale do Taquari (UNIVATES, 
2017). 
 A UNIVATES em 2017 possui 14.433 alunos matriculados, distribuídos em 45 
cursos de graduação, um curso sequencial, 38 cursos de pós-graduação, 17 cursos 
técnicos, e 144 cursos de educação continuada (UNIVATES, 2017).  
 Ao longo de sua história, já formou praticamente 12 mil alunos entre os 
cursos de graduação e sequencial, quase 4 mil em nível pós graduação, e outros 




Os cursos de graduação são agrupados em cinco centros: Centro de Ciências 
Biológicas e da Saúde – CCBS, composto por dez cursos de graduação, sendo 
Psicologia com maior representatividade de alunos. Centro de Ciências Exatas e 
Tecnológicas – CETEC, oferece 16 cursos, sendo Arquitetura e Urbanismo o mais 
procurado. Centro de Ciências Humanas e Sociais – CCHS, voltado às relações 
humanas, apresenta em sua grade onze cursos, com destaque para o curso de 
Direito. E por fim, o Centro de Gestão Organizacional – CGO, que forma 
profissionais da área de gestão através de treze cursos, com destaque para o curso 
de Administração (UNIVATES, 2017).  
 No segundo semestre de 2017, os cursos de graduação são frequentados por 
8.033 alunos, sendo 56,58% de público feminino e 68,93% dos estudantes tem até 
24 anos. O Cetec, centro com maior oferta de cursos, se destaca por ter em seus 
cursos 2.431 alunos inscritos, representando 30,26% da totalidade, enquanto que o 
CGO, segundo centro com maior oferta de cursos, tem apenas 19,03% de alunos 








Neste capítulo, apresenta-se os resultados obtidos e as análises feitas a partir 
da aplicação dos procedimentos metodológicos definidos no Capítulo 3, com o 
objetivo de apresentar as respostas ao problema de pesquisa. 
Para que seja possível comprovar a relação entre os construtos “Finanças 
pessoais” e “comportamento de consumo”, apresenta-se a coeficiente de correlação 
de Pearson. 
 
5.1 Apresentação dos dados  
 
Os resultados obtidos através da distribuição de questionários foram 
organizados em duas partes: a primeira apresenta as respostas relativas ao perfil 
dos respondentes. Na segunda etapa, serão apresentados de forma descritiva os 
aspectos sobre o perfil do consumidor relacionado a suas finanças e os fatores 
analisados sobre o comportamento de consumo, de acordo com as descrições 
apresentadas nos Quadros 1 e 2. 
 
5.1.1 Identificação dos perfis  
 
 Nesta etapa, serão apresentados os dados respectivos a cada bloco de 
perguntas do questionário utilizado para a coleta de dados (APÊNDICE A). 
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5.1.1.1 Perfil dos universitários 
 
O primeiro bloco de perguntas do questionário tinha o intuito de identificar o 
perfil dos universitários, cujas questões permitem analisar as seguintes 
características: 1) sexo; 2) faixa etária; 3) cursos (agrupados em centros); 4) 
semestre em andamento; 5) município de residência do grupo familiar (agrupado em 
regiões); 6) quantas pessoas moram na mesma residência; e 7) Renda bruta 
familiar.  
Conforme os dados apresentados no Apêndice B, é possível verificar que o 
perfil dos respondentes é de 60,1% feminino; 138 alunos têm até 24 anos; o centro 
CGO teve maior representatividade de respostas entre os pesquisados; um pouco 
mais da metade está cursando até o 4º semestre. Também é possível analisar que 
55,45% das famílias são formadas de duas a três pessoas, oriundas principalmente 
da região do Vale do Taquari (79,315) e que 87 grupos familiares dos entrevistados 
recebem até cinco salários mínimos.  
 
5.1.1.2 Perfil financeiro 
 
O segundo bloco de perguntas buscou identificar o perfil financeiro dos 
universitários, tomando como questões aquelas demonstradas no Quadro 1, 
permitindo analisar se os respondentes possuem características descritas pelos 
autores e assim serem classificados em algum perfil: investidor, gastador e 
endividado.  
A primeira questão do bloco foi inclusa para que o respondente se 
identificasse com alguma das definições de Cerbasi (2004), para que posteriormente 
este dado fosse confrontado com os resultados obtidos pelas demais questões do 
quadro teórico.  
As duas primeiras alternativas, em que os respondentes afirmaram que 
restringem ao máximo seus gastos e que conseguem controlar seus gastos, são 
atributos do perfil investidor. Estes sujeitos têm como características restringir os 
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gastos pois sabe a importância de acumular recursos, a fim de conquistar a sua 
independência financeira, mas por outro lado, pode não usufruir do dinheiro no 
presente. Este perfil tem conhecimentos sobre juros, inflação e investimentos, e 
pode servir de inspiração para outras pessoas. 
Os respondentes que se identificaram com o perfil gastador, afirmaram que 
não conseguem poupar pois a renda apenas cobre os gastos mensais, enquanto 
que outros afirmaram que sobra parte do salário, mas que não tem noção de quanto. 
Este perfil apresenta como características preocupar-se apenas com o presente, e 
mesmo que possua ótimas fontes de renda, não consegue poupar pois adquirem o 
hábito de consumir. Costumam manter hábitos de ostentação, cujo comportamento é 
repassado aos familiares, o que pode levar ao endividamento. 
Já o perfil de endividado esteve descrito na última alternativa, a qual afirmava 
que o indivíduo não possui noção de quanto dinheiro dispõe durante o período e 
nem quanto deste recurso é despendido. Este perfil está sempre cortando gastos, no 
entanto, nunca suficientemente, utilizando com frequência o cheque especial 
disponível no banco ou ainda pagando o valor mínimo estipulado na fatura do cartão 
de crédito. 
Conforme o Gráfico 1, verifica-se que 86 respondentes, representando 42,4% 
da amostra, afirmaram que controlam seus gastos, tanto para guardar dinheiro como 
para obter descontos nas compras à vista. Já 20,2% afirmaram que não conseguem 
poupar pois a sua renda é apenas suficiente para cobrir os gastos mensais. A 
primeira alternativa da pergunta, que afirmava que o indivíduo restringe ao máximo 
os seus gastos a fim de alcançar a independência financeira, foi assinalada por 36 
universitários, respondente a fatia de 17,7%.  
Identificou-se que 14,8%, isto é, 30 pesquisados, apontaram que sobra parte 
de sua renda, mas não sabe exatamente quanto. E por fim, menos de 5% alegaram 
que por vezes não sabem o total de seus rendimentos mensais e que não sabem 






Gráfico 1 – Distribuição por percepção dos universitários 
 
Fonte: Da autora (2017). 
Conforme apresentado no Gráfico 2, um pouco mais de 23% dos pesquisados 
afirmaram que consideram que possuem conhecimento sobre as três áreas. Já 124 
pesquisados afirmaram que conhecem pouco sobre o assunto, mas apresentaram 
interesse em aprender mais, representando a maioria da amostra, equivalente a 
61%. Por outro lado, 7% alegaram em não ter o interesse sobre o assunto. Por fim, 
8,4% da amostra afirmou que não possui conhecimento algum sobre investimentos, 
juros e inflação. Esta questão tinha apenas o intuito de identificar o nível de 
interesse nos assuntos relacionados a investimentos, juros e inflação, de acordo 
com a percepção do respondente. 
Para as questões 10 a 21, a escala de respostas disponibilizada aos 
pesquisados, esteve classificada em S= Sempre, QS= Quase sempre, AV= às 
vezes, QN= Quase nunca, N= Nunca. Alguns respondentes não assinalaram alguma 
das opções e para fins de tabulação dos dados, foi acrescentado à tabela a coluna 
NR (não respondeu), para quantificar quantas vezes a questão deixou de ser 
respondida. Às respostas que variaram entre discordância total até a concordância 
plena, foram atribuídos valores de 1 a 5, significando 1 discordância total e 5 
concordância plena. A distribuição de respostas para cada opção e a distribuição por 




Gráfico 2 – Conhecimento de investimento, juros e inflação 
 
Fonte: Da autora (2017). 
 Ao analisar as colunas S e QS em conjunto, é possível verificar que nas 
questões 10, 11 e 13, as opções ‘sempre’ e ‘quase sempre’ foram apontadas por 
pelo menos a metade dos respondentes. E quando avaliado juntas as colunas S, QS 
e AV, as respectivas opções foram assinaladas entre 50% e 79% dos alunos nas 
questões 16, 17 e 18. Já as questões 10, 11, 12, 13 e 20, as alternativas ‘sempre’, 
‘quase sempre’ e ‘às vezes’ foram marcadas por pelo menos 80% da amostra, isto é, 
163 pesquisados.  
 Entretanto, fica perceptível que a soma dos resultados das colunas QN e N, 
possui grande representatividade nas questões 14 e 21, sendo estas alternativas 
assinaladas por mais de 80% da amostra.  
  A opção “sempre”, neste bloco de perguntas, foi assinalada mais vezes na 
questão 11 (por 99 respondentes), afirmando que sua renda é suficiente para cobrir 
seus gastos mensais. Por outro lado, a opção “nunca” foi apontada por 166 alunos 
na questão 21, em que asseguraram que nunca se utilizam do cheque especial 




5.1.1.3 Perfil de consumidor  
 
O terceiro, e último, bloco de perguntas buscou identificar o perfil de 
consumidor da amostra deste estudo, cujas questões demonstradas no Quadro 2, 
formado pelas questões 22 a 37, permitem analisar se os respondentes possuem 
características descritas pelos autores no sub capítulo 2.2. Neste estudo, foram 
analisados apenas seis fatores de influência de comportamento de consumo, sendo: 
percepção, motivação, personalidade e estilo de vida, influência de grupos, fatores 
pessoais e ambiente social. Estes fatores buscaram analisar o comportamento de 
consumo pertinente ao lazer da amostra pesquisada. 
A escala de respostas disponibilizada aos pesquisados, esteve classificada 
em S= Sempre, QS= Quase sempre, AV= às vezes, QN= Quase nunca, N= Nunca. 
Alguns respondentes não assinalaram alguma das opções, e portanto, para fins de 
tabulação dos dados, foi acrescentado a coluna NR, para quantificar quantas vezes 
a questão deixou de ser respondida. Às respostas que variaram entre discordância 
total até a concordância plena, foram atribuídos valores de 1 a 5, significando 1 
discordância total e 5 concordância plena. A distribuição de respondentes para 
alternativa e distribuição por frequência podem ser encontradas nos Apêndices H e I, 
respectivamente. 
Ao contrário do bloco 2, esta parte do questionário não teve nenhuma 
questão em que alguma das alternativas foi selecionada por pelo menos metade dos 
pesquisados. Apenas analisando em conjunto as colunas S e QS, é possível 
identificar 3 questões (29, 32 e 37), cujas opções ‘sempre’ e ‘quase sempre’ foram 
elegidas por pelo menos metade da amostra, apresentando resultados entre 50% e 
72%. Mas quando acrescido a coluna AV, as opções ‘sempre’, ‘quase sempre’ e ‘às 
vezes’ foram marcadas de 110 a 161 universitários, representando de 54% a 79,3% 
da amostra nas questões 22, 26, 27, 28, 30, 35 e 36. Ainda considerando o conjunto 
das três colunas (S, QS, AV), percebe-se que as questões 23, 29, 32 e 37 tiveram a 
maior representatividade, apresentando resultados entre 80% e 90%.  
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Por outro lado, ao analisar a soma dos resultados das colunas QN e N, 105 a 
186 pesquisados se identificaram com as opções ‘quase nunca’ e ‘nunca’ nas 
questões 24, 25, 31, 33 e 34. 
 Na questão 32, foi possível verificar que a opção “sempre” foi assinalada por 
78 respondentes, afirmando que pesquisam fornecedores e/ou custos antes de 
finalizarem a compra. Por outro lado, a opção “nunca” foi apontada por 81 alunos na 
questão 34, representando 39,9% da amostra que afirmam que um vendedor não os 
convence de levar produtos e que possam se arrepender posteriormente. 
 
5.1.2 Considerações sobre os resultados 
 
Este estudo buscou analisar como o comportamento de consumo dos 
estudantes dos cursos de graduação da Univates influencia nas finanças pessoais, 
de acordo com a estrutura dos quadros teóricos (QUADROS 1 e 2). Partindo dos 
dados coletados, foram analisadas todas as categorias selecionadas para esta 
pesquisa. 
 
5.1.2.1 Análise da percepção do perfil financeiro 
 
 Nesta etapa foram analisados as sub categorias criadas a partir das 
definições das categorias de perfil financeiro encontradas nas referências de 





Para que fosse possível identificar este perfil na amostra de pesquisa, 
questionou-se sobre economizar por medo de ficar sem reservas e economizar para 
comprar pagando menos; também se questionou sobre restringir gastos, 
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desenvolver planos para os recursos e se o respondente já serviu de inspiração e 
orientou algum amigo ou familiar.  
Nas cinco questões colocadas junto à escala no segundo bloco do 
questionário, verifica-se que nas perguntas sobre a economia para as reservas de 
recursos, esta característica é muito forte em pelo menos 56% da amostra. Os 
entrevistados guardam seus recursos tanto para acumularem valores e assim 
adquirirem uma independência financeira, como para conseguirem descontos nas 
compras à vista. Para que seja possível essa independência financeira, se faz 
necessário restringir ao máximo as despesas mensais. Atitude presente em 43% da 
amostra, que afirmam que sempre e/ou quase sempre conseguem restringir seus 
gastos. Outra fatia de 35% da amostra afirma que ocasionalmente consegue limitar 
os gastos. Isto é, 78,3% dos universitários, em algum momento, conseguem diminuir 
seus gastos.  
Este perfil também apresenta conhecimentos sobre investimentos, juros e 
inflação. Identificou-se que 85% dos alunos afirmaram que possuem pelo menos 
algum conhecimento, mesmo que pouco, sobre estes temas. Destes, 72% afirmaram 
que possuem interesse em aprender mais.  
O investidor por vezes também serve de inspiração para outras pessoas e 
ainda como orientadores, esclarecendo dúvidas. Nesta questão, 69,5% da amostra, 
em algum momento já orientaram ou serviram de inspiração. Mas apenas 47,8% dos 
pesquisados assinalaram as opções ‘às vezes’, ‘quase sempre’ ou sempre.  
A Tabela 1, apresenta as questões relativas somente ao perfil investidor, 
extraídas do Apêndice G. A característica mais forte do perfil investidor presente 
entre os universitários, foi identificada através do questionamento referente à 
economia de recursos para suprir possíveis emergências, e que apresentou um 
desvio padrão de 1,15 entre as respostas e média de 3,72 pontos.   
Já o atributo de investidor menos presente entre os pesquisados é referente a 
servir de inspiração ou orientar outras pessoas com dúvidas sobre o mundo 




Tabela 1 – Média e desvio padrão do perfil financeiro investidor 




10 Economizo, pois tenho medo de ficar sem reservas para casos 
de emergência. 3,72 1,15 
13 Economizo não apenas para poupar, mas também para comprar 
pagando menos. 3,61 1,22 
16 Não me importo de restringir ao máximo os meus gastos. 
3,24 1,28 
19 No quesito poupar/investir, já servi de inspiração e orientei 
amigos que me procuraram para tirar dúvidas. 2,43 1,23 
20 Facilmente desenvolvo planos para o meu dinheiro e consigo 
colocar em prática. 3,32 1,10 
Fonte: Da autora (2017). 
 Ainda sobre a Tabela 1, fica perceptível que as respostas foram mais 
próximas na pergunta sobre desenvolver e executar planos para seus recursos, 
apresentando um desvio padrão de 1,1 e uma média de pontuação de 3,32. Por 
outro lado, a questão em que houve um desvio padrão maior está relacionada a 




 Normalmente a renda destes indivíduos cobre apenas os gastos mensais. De 
acordo com os dados coletados, pode-se identificar que 48% da amostra afirma que 
a renda sempre é suficiente, e 26% apontam que quase sempre é possível cobrir as 
despesas mensais. O perfil gastador, apresenta ainda a característica de preocupar-
se apenas com o presente, sem se preocupar em acumular valores. Essa 
particularidade se encontra forte em menos de 10% da amostra. Por outro lado, 64% 
afirmaram que nunca pensam dessa forma.  
 O estilo de vida do gastador resulta em sucesso aos outros, pois seu objetivo 
é ser feliz e apresentar muita ostentação. Esta característica facilmente é repassada 
aos integrantes da família, como jantar em restaurantes caros, viagens constantes, 
entre outros. Conforme a pesquisa, 20% gostam de jantar nos melhores 
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restaurantes e gostam de fazer viagens para conhecer novos lugares. Quase 49% 
afirmam que quase nunca ou nunca tem essas preferências.  
 No entanto, este perfil tem facilidade em diminuir seus gastos caso seja 
necessário. É perceptível que 43% da amostra afirmam que facilmente conseguem 
diminuir seus gastos. Outros 37% afirmaram que por vezes atenuam as despesas, 
mas não sempre.   
A Tabela 2, que extraiu do Apêndice G as questões relativas somente ao 
perfil gastador, apresentou como característica mais forte presente entre os 
universitários, sobre a renda ser suficiente para cobrir os gastos mensais, cuja 
questão ficou com média 4,01 e desvio padrão de 1,27, mais alto para o perfil. 
Tabela 2 – Média e desvio padrão do perfil financeiro gastador 




11 A minha renda é suficiente para cobrir meus gastos mensais. 
4,01 1,27 
12 Facilmente consigo diminuir meus gastos 
3,27 1,27 
14 Me preocupo apenas em ter dinheiro disponível hoje, amanhã é 
outro dia. 1,64 1,10 
17 Gosto de jantar nos melhores restaurantes e fazer viagens para 
novos lugares. 2,57 1,14 
Fonte: Da autora (2017). 
Já a característica de gastador mais fraca entre os pesquisados, é referente à 
preocupação em ter dinheiro somente para o presente, onde as respostas ficaram 
com média 1,64 e um desvio padrão de 1,10. Fica perceptível que houve maior 
homogeneidade de respostas nessa questão, por ter o menor desvio padrão entre 
as questões envolvendo o perfil gastador. Por outro lado, o maior desvio padrão 











 Indivíduos que se encaixam no perfil endividado, apresentam como 
característica o bolso vazio, isto é, consomem até se esgotarem todos os recursos 
disponíveis, o que pode gerar uma sensação de alívio. Satisfazer as necessidades e 
os desejos é atribuído a pelo menos 29% da amostra, quando afirmam que 
consomem sempre ou quase sempre enquanto houver dinheiro. Essa parcela 
aumenta quando somado os indivíduos que alegam consumirem neste formato em 
algumas vezes. 
 Por outro lado, os dados coletados apontam que 21 pesquisados (10,3% da 
amostra) afirmaram que sempre pagam somente o valor mínimo da fatura do cartão 
de crédito, mas nunca se utilizam do cheque especial disponibilizado pela instituição 
financeira. Ainda nove alunos apontaram que quase sempre pagam somente o valor 
mínimo da fatura e oito utilizam o cheque especial. 
 Analisando isoladamente os nove respondentes que afirmaram que quase 
sempre parcelam as faturas, percebe-se que cinco deles afirmaram que quase 
sempre também se utilizam do cheque especial. Em contrapartida, três, 
responderam que nunca se utilizam do cheque especial, e apenas um respondeu 
que quase nunca usa o recurso do banco. 
  Utilizar o limite do cheque especial disponibilizado pelo banco e pagar 
somente o valor mínimo da fatura do cartão de crédito são características de um 
perfil endividado. 
 O endividamento está relacionado a uma desorganização financeira aliada a 
outros aspectos financeiros. Ao analisar os 30 universitários que afirmaram 
aproveitarem a possibilidade de pagar somente o valor mínimo da fatura com muita 
frequência, nota-se que 30% destes se preocupam apenas em ter recursos 
disponíveis para o dia. Destes, 40% afirmaram também que satisfazem seus desejos 
enquanto houver o recurso disponível, e outros 30% que o fazem às vezes. Nove 
destes universitários afirmaram que sempre ou quase sempre frequentam os 
melhores restaurantes e viagem a novos lugares. E para finalizar, sete afirmaram 
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que não conseguem economizar pois a renda é suficiente apenas para cobrir as 
despesas mensais. 
A Tabela 3, que extraiu do Apêndice G as três questões relativas ao perfil 
endividado, apresentou como característica mais forte presente a satisfação em 
suprir as necessidades e desejos, enquanto houver recursos disponíveis. Esta 
questão, apresenta média 2,93 de pontuação e um desvio padrão de 1,17.  
Tabela 3 – Média e desvio padrão do perfil financeiro endividado 




15 Pago somente o valor mínimo da fatura do cartão de crédito 
1,75 1,42 
18 Satisfaço minhas necessidades/desejos enquanto houver 
dinheiro disponível 2,93 1,17 
21 Utilizo o cheque especial disponibilizado pelo banco 
1,29 0,76 
Fonte: Da autora (2017). 
Por outro lado, a característica de endividado mais fraca refere-se à utilização 
do cheque especial, ficando com média 1,29 e um desvio padrão de 0,76, sendo a 
resposta mais uniforme dos universitários. Fica perceptível que o maior desvio 
padrão (1,42) ficou com a questão sobre pagar somente o valor mínimo da fatura do 
cartão de crédito, cujo questionamento ficou com média 1,75. 
 
5.1.2.2 Análise da percepção do comportamento de consumo 
 
 Nesta etapa foram analisadas as subcategorias selecionadas a partir das 
definições das categorias de fatores que influenciam no comportamento de 
consumo, encontradas nas referências de autores, conforme apresentado no 
Quadro 2: 1) Percepção; 2) Motivação; 3) Personalidade de vida; 4) Influências de 
grupo; 5) Fatores pessoais; 6) Ambiente social. O questionamento teve o enfoque 






 A percepção é um dos fatores psicológicos que influencia no comportamento 
de consumo. Na amostra pesquisada, percebe-se que em apenas 27,6% a 
percepção influencia no consumo voltado ao lazer, quando 56 universitários afirmam 
que sempre ou quase sempre compram produtos por apresentarem descontos. Por 
outro lado, 32% afirmaram que pouco ou nunca são influenciados a consumir pelo 
fato de os produtos estarem em liquidação. A maioria (38,9%) afirmou que por vezes 
são impulsionados a consumir quando percebem que os produtos destinados a seu 
lazer estão com descontos. 
 Conforme o Apêndice M, a questão 28, relativa ao fator percepção, 
apresentou média de 2,88 pontos e o desvio padrão ficou em 1,04.  
 
5.1.2.2.2 Motivação  
 
Já a motivação, segundo fator psicológico, foi analisada com base em seis 
perguntas do questionário. Conforme os autores referenciados, a motivação é um 
impulso para o consumo quando a necessidade ou o desejo são despertados. 
Apenas 19 pessoas, ou seja, 9,4% da amostra afirmaram que investem no lazer com 
muita frequência ou sempre que tiverem vontade. Quase a metade (49,8%) dos 
pesquisados afirmaram que por vezes se motivam a comprar simplesmente por 
desejarem o produto. Por outro lado, 39,9% afirmaram que não são impulsionados a 
consumir quando a necessidade ou o desejo surgem.  
Quando questionados se avaliavam a real necessidade de adquirir novos 
lançamentos de produtos destinados ao lazer, 18,7% dos universitários afirmaram 
que nunca ou quase nunca fazem essa análise. Analisando individualmente este 
grupo de respondentes, apenas quatro também assinalaram que sempre ou quase 
sempre são impulsionados a consumir quando a necessidade ou desejos são 
despertados. Outros 21 alunos afirmaram que as vezes correm para comprar os 
produtos do lazer sempre que desejam, e outros 13 dizem que quase nunca ou 
nunca o fazem. 
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Já os 129 universitários (63,5%) que afirmaram que sempre ou quase sempre 
analisam a necessidade de consumir, quando questionados sobre serem 
impulsionados pelo desejo, 46% deles assinalaram que nunca ou quase nunca são 
impulsionados ao consumo pelo desejo. Percebe-se que 7,9% se contradizem 
quando afirmam que são direcionados a consumir pelos desejos despertados. 
A questão 24, que questionou sobre a motivação para consumir quando se 
sentiam tristes, apresenta que apenas 9,9% o faziam sempre ou quase sempre, 
enquanto que 68,5% afirmaram que nunca ou quase nunca o fazem. Com este 
resultado, percebe-se que a amostra pesquisada pouco é motiva a consumir quando 
afetados pela emoção da tristeza. Por outro lado, quando indagados sobre a 
necessidade de se sentirem seguros para a prática do lazer, 36,9% afirmaram que 
sempre ou frequentemente compram produtos que lhe passem segurança. 
Analisando em conjunto as duas questões, percebe-se que 23,4% são motivados 
pelas emoções, enquanto que 51,5% afirmaram que não consomem apelados pela 
emoção.  
As questões 29 e 32 procuraram identificar a motivação através do apelo à 
razão para obterem economia em suas compras destinas ao lazer. Analisando em 
conjunto estas duas questões, verifica-se que em média, 61,3% dos universitários 
compram produtos à vista e pesquisam fornecedores antes de concluírem a compra.  
Por fim, a média de respostas sobre as perguntas relacionadas à motivação, 
verifica-se que, em média, 40,4% da amostra assinalaram que sempre ou quase 
sempre são motivados; 31,5% afirmaram que pouco se motivam a consumir nestas 
situações com produtos relacionados ao seu lazer; enquanto que 27,1% se motivam 
em alguns momentos apenas.  
Conforme a Tabela 4, que apresenta a média e o desvio padrão do fator 
psicológico motivação, nota-se que pesquisar fornecedores e os custos relativos aos 
produtos de lazer apresenta-se como a característica mais forte entre a amostra 
pesquisada. Suas respostas ficaram com média 3,96 e apresentam um desvio 
padrão de 1,09.  
Por outro lado, a motivação não possui tanta força na emoção, isto é, os 
pesquisados não costumam adquirir produtos voltados ao lazer quando se sentem 
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tristes, apresentando uma média de 2,04 pontos. O desvio padrão para esta questão 
ficou em 1,06.   
Tabela 4 – Média e desvio padrão do fator motivação 
  
  Média 
Desvio 
Padrão 




Quando estou triste, costumo me presentear com produtos novos 
para meu lazer, como por exemplo, livros  
2,04 1,06 
29 
Costumo comprar à vista produtos e serviços ligados ao lazer. 3,45 1,19 
32 
Pesquiso fornecedores e/ou custo antes de comprar. 3,96 1,09 
35 
Compro produtos que me passem segurança para realizar 
minhas atividades de lazer. Ex: equipamento de proteção p/ 
pedalar (capacete, joelheiras) 
3,03 1,25 
37 Avalio a real necessidade de comprar novos lançamentos de 
produtos voltados ao lazer  
3,72 1,20 
Fonte: Da autora (2017). 
 Ainda sobre a Tabela 4, percebe-se que o menor desvio padrão, que ficou 
0,86, está atrelado ao questionamento sobre adquirir produtos toda vez que surge o 
desejo, apresentando também uma média de 2,58. Já a questão a respeito de 
adquirir produtos que tragam segurança para realizar as atividades de lazer, 
apresentou o maior desvio padrão para o fator motivação, ficando em 1,25, exibindo 
uma média de 3,03 pontos. 
 
5.1.2.2.3 Personalidade, autoconceito e estilo de vida 
 
Para que fosse possível analisar o estilo de vida dos universitários, o fator 
psicológico foi analisado através do questionamento sobre investir em produtos 
voltados ao lazer dos respondentes. Verificou-se que 61 universitários, 
representando 30% da amostra, investem no seu lazer sempre ou quase sempre. 
Apenas 19,7% afirmaram que nunca ou pouco investem, enquanto quase a metade 
dos pesquisados (49,3%) apontaram que por vezes investem no seu lazer.  
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 Conforme o Apêndice M, a questão 26, que se refere ao fator personalidade, 
autoconceito e estilo de vida, apresentou média de 3,14 pontos e o desvio padrão 
ficou em 0,98.   
 
5.1.2.2.4 Influência de grupo 
 
 A influência de grupo, um dos fatores socioculturais, não foi muito expressiva 
nos universitários. Quando questionados se já haviam adquirido lançamentos 
voltados ao lazer por indicação de algum amigo, apenas 10,8% dos pesquisados 
afirmaram que sempre ou quase sempre seguem as sugestões por seu grupo de 
referência, enquanto que 57,1% apontaram que nunca ou quase nunca 
acompanham a indicação dada pelos amigos. Estes dados ficaram próximos quando 
interrogados sobre a influência dos seus grupos de referência. Verificou-se que 
12,8% sempre ou quase sempre se sentem influenciados por seu grupo de 
referência, enquanto que 51,7% afirmaram que nunca ou poucas vezes sentem essa 
influência.  
 Em seguida, 36,9% apontaram que compartilham sempre ou quase sempre 
suas experiências de consumo do seu lazer com seus amigos. Outros 62 
respondentes (30,5%) afirmaram que nunca ou quase nunca dividem as 
experiências.  
Analisando a Tabela 5, apresentando as questões relativas ao fator de 
influência de grupo que constam no Apêndice M, é perceptível que o atributo de 
compartilhar experiências de consumo de produtos voltados ao lazer com o grupo de 








Tabela 5 – Média e desvio padrão para o fator influência de grupo 
  
  Média 
Desvio 
Padrão 
25 Já comprei lançamentos destinados ao lazer por indicação de 
amigos. 
2,23 1,07 




Compro produtos por influência do meu grupo de referência. 2,37 1,03 
Fonte: Da autora (2017). 
 
5.1.2.2.5 Fatores pessoais 
 
Para que fosse possível analisar a influência dos fatores pessoais (fatores 
socioculturais), foram estipuladas duas questões no terceiro bloco do questionário. A 
primeira indagou sobre a escolha de produtos desenvolvidos para os gêneros 
masculino e feminino. A maioria (45,3%) disse que sempre ou quase optam por 
produtos desenvolvidos para seu gênero, enquanto apenas 15,8% afirmaram que 
nunca ou quase nunca compram os produtos específicos. 
Os pesquisados ainda foram questionados sobre sua preferência de consumo 
de produtos personalizados para realizarem suas atividades de lazer. Constatou-se 
que apenas 21,2% afirmaram que sempre ou quase sempre optam por produtos 
personalizados ao invés de modelos mais básicos. Por outro lado, boa parte dos 
universitários (44,8%) apontou que nunca ou quase nunca optam por estes 
produtos. 
Ao analisar as duas questões em conjunto, percebe-se que as médias das 
respostas das colunas sempre/quase sempre, às vezes, quase nunca/nunca, 
ficaram bem próximas, onde encontrou-se 33,3%, 35,5% e 30,3% respectivamente, 
sobre a influência deste fator no comportamento de consumo dos universitários.  
Analisando a Tabela 6, que apresenta as questões relativas ao fator de 
influência de grupo que constam no Apêndice M, nota-se que a valorização dos 
produtos desenvolvidos para cada gênero, masculino e feminino, são preferíveis no 
momento de adquirir produtos voltados ao lazer, isso porque apresentou uma média 
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3,34 e o menor desvio padrão, 1,04, e por isso, pode-se afirmar que as respostas 
para essa questão foram mais uniformes.  
Tabela 6 – Média e desvio padrão para o fator fatores pessoais 
  
  Média 
Desvio 
Padrão 
23 Valorizo e compro produtos desenvolvidos para meu gênero 
(masc/fem) 
3,34 1,04 
36 Prefiro produtos personalizados para realizar atividades do meu 
lazer a modelos mais básicos 
2,62 1,15 
Fonte: Da autora (2017). 
 
Por outro lado, a preferência por produtos personalizados não é uma 
característica tão forte dentro da amostra, pois a média ficou em 2,62, e o desvio 
padrão ficou em 1,15. 
 
5.1.2.2.6 Ambiente social 
 
 O último fator analisado, diz respeito ao ambiente dos grupos interpessoais 
que cercam o indivíduo, como o grupo de amigos e colegas de trabalhos, em que 
ocorre interação na situação da compra. 
 Analisando em conjunto as colunas S e QS, 37,4% dos respondentes 
afirmaram que sempre, ou quase sempre, avaliam a disponibilidade do produto 
quando escolhem o fornecedor no momento de adquirir algum produto para o seu 
lazer. No entanto, outros 33% apontam que nunca, ou quase nunca fazem essa 
análise.  
 Ainda analisando os Apêndices I e J, nota-se que a maioria dos universitários 
assinalaram as opções “nunca” e “quase nunca” sobre as questões de serem 
influenciados por um terceiro dentro de um ambiente. Apenas 7,4% afirmaram que 
facilmente são convencidos por um vendedor de levarem alguma mercadoria e que 
depois se arrependem. E outros 12,3% apontam que, quando estão acompanhados 
para fazer compras, são influenciados a levar outro produto ao invés daquele que 
pretendia levar.  
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Analisando a Tabela 7, elaborada com base nas questões relativas ao fator 
de ambiente social, constantes no Apêndice M, nota-se que a valorização de 
fornecedores com a disponibilidade do produto são preferíveis no momento de 
adquirir produtos voltados ao lazer, isso porque apresentou uma média 3,06.  No 
entanto, esta questão apresentou o maior desvio padrão, 1,27. Por outro lado, é 
percebível que dificilmente um vendedor de um estabelecimento convence a 
amostra pesquisada a levar algum produto e que se arrependam posteriormente, 
isso porque a média ficou em 1,95. Esta mesma questão apresentou o menor desvio 
padrão dentre as perguntas sobre o fator ambiente social.  
Tabela 7 – Média e desvio padrão para o fator ambiente social  
  




Na escolha do meu fornecedor, avalio a disponibilidade do 
produto em estoque (ex: tênis de corrida) 
3,06 1,27 
33 
Quando estou acompanhado para fazer compras, escolho 
produtos por influência. (ex: comprar um tênis de corrida ao invés 
de um tênis para caminhada) 
2,29 1,08 
34 Facilmente um vendedor me convence de levar o produto e me 
arrependo depois. 
1,95 1,03 
Fonte: Da autora (2017). 
 
5.2 Ranking perfil financeiro 
 
 Partindo do Apêndice F, apresenta-se a Tabela 8, na qual verifica-se que a 
questão que obteve maior soma de pontos refere-se ao perfil gastador. Isto porque a 
afirmativa 11, que dizia a respeito sobre a renda ser suficiente para cobrir os gastos 






Tabela 8 – Primeiras colocações no ranking do perfil financeiro 
Ranking Questão Sub categoria Pontos 
1º 11 A minha renda é suficiente para cobrir 
meus gastos mensais. 
Gastador 814 
2º 10 Economizo, pois tenho medo de ficar 
sem reservas para casos de 
emergência. 
Investidor 756 
3º 13 Economizo não apenas para poupar, 
mas também para comprar pagando 
menos. 
Investidor 733 
4º 20 Facilmente desenvolvo planos para o 
meu dinheiro e consigo colocar em 
prática. 
Investidor 673 
5º 12 Facilmente consigo diminuir meus 
gastos 
Gastador 663 
Fonte: Da autora (2017). 
 Entretanto, as questões 10, 13 e 20, ficaram e 2º, 3º e 4º lugares 
respectivamente. Estas afirmativas se referem ao perfil investidor. Já as afirmativas 
a respeito do perfil endividado, ficaram em 7º, 10º e 12º (último) lugares (APÊNDICE 
F).  
 
5.3. Ranking fatores comportamento de consumo 
 
 O ranking de pontuação obtido nas afirmativas a respeito de fatores do 
comportamento de consumo pode ser encontrado no Apêndice L. A Tabela 
apresenta as cinco primeiras colocações. É notório que três afirmativas do fator 
motivação ocupam as primeiras posições, isto porque obtiveram 804 pontos, tendo 
em vista que os universitários pesquisam fornecedores; 756 pontos, pois avaliam a 
real necessidade de adquirir novos produtos para o lazer, e 700 pontos por 
habitualmente comprarem os produtos à vista. Entretanto, a questão 34, relativa ao 





Tabela 9 – Primeiras colocações no ranking do perfil consumidor 
Ranking Questões Sub - Categoria Pontos 
1º 32 Pesquiso fornecedores e/ou custo 
antes de comprar. 
Motivação 804 
2º 37 Avalio a real necessidade de 
comprar novos lançamentos de 
produtos voltados ao lazer  
Motivação 756 
3º 29 
Costumo comprar à vista produtos e 
serviços ligados ao lazer. 
Motivação 700 
4º 23 Valorizo e compro produtos 
desenvolvidos para meu gênero 
(masc/fem) 
Fatores pessoais 678 
5º 26 Invisto em produtos para o meu 
lazer. 
Personalidade, auto 
conceito e estilo de vida 
637 
Fonte: Da autora (2017). 
 
5.4 Correlação de Pearson 
 
 A fim de comprovar a relação entre o comportamento de consumo e as 
finanças pessoais dos universitários da Univates, campus Lajeado/RS, empregou-se 
o teste estatístico de coeficiente de correlação de Pearson. As variáveis “finanças 
pessoais” e “comportamento de consumo”, que neste estudo são independentes, 
são definidas como X e Y, respectivamente.  
 Primeiramente, somou-se todas as notas obtidas de cada respondente para 
cada variável, isto é, a nota obtida para o bloco de questões de “perfil financeiro” e 











Gráfico 3 – Correlação de Pearson 
 Fonte: Da autora (2017). 
 Conforme o Gráfico 3, é notório que existe uma correlação linear crescente. 
No entanto, é preciso realizar o cálculo para identificar qual o valor desta correlação. 




R = Coeficiente de correlação de Pearson 
n = número de respondentes 
∑ = somatório 
x = valor assumido pela variável perfil financeiro 
y = valor assumido pela variável perfil de consumidor 
 O resultado alcançado para o total da amostra foi r=0,41. De acordo com 
Sampieri, Collado e Lucio (2013), este resultado comprova que existe uma 
correlação positiva. Cohen apud Figueiredo Filho e Silva Junior (2010), explana que 
o escore encontrado está entre 0,30 e 0,49, e o por isso a correlação positiva é 


















 Em um segundo momento refez-se o cálculo desconsiderando o respondente 
191 do Apêndice N, visto que este universitário obteve notas para as variáveis muito 
inferiores pois respondeu apenas uma questão de cada variável. Obteve-se o 
resultado de r=0,33, que também expressa uma correlação positiva média. 
 Portanto, pelo coeficiente de correlação de Pearson ser diferente de zero, 
pode-se afirmar que o problema de pesquisa foi respondido, quando se comprova 
que existe relação entre o comportamento de consumo e as finanças pessoais dos 




6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
 
Estudar o comportamento de consumo se desenvolveu muito nos últimos 
anos e é um resultado de um conjunto de áreas. Compreender esse comportamento 
é de interesse daqueles que desejam mudar essa conduta, como é o caso do 
educador financeiro. A área de consultoria financeira também está em constante 
crescimento. Este profissional procura ajudar o indivíduo a consumir de forma 
sensata e também a gerir os recursos financeiros daqueles que o procuram. 
O objetivo do presente trabalho foi identificar a relação entre o 
comportamento de consumo e as finanças pessoais dos universitários da Univates, 
dentro do campus de Lajeado/RS. Para que a pesquisa fosse possível, utilizou-se 
como população os alunos de graduação da universidade; por se tratar de 
amostragem não probabilística, definiu-se como a amostra a coleta de 200 
questionários. 
Para alcançar os objetivos propostos, o método que serviu de instrumento 
para a coleta de dados foi o questionário, visto que o trabalho tinha como modo de 
abordagem a pesquisa quantitativa. Inicialmente os questionários foram distribuídos 
de forma impressa, e em seguida, na segunda coleta, fora disponibilizado o link do 
Google formulário pelas redes sociais. Os dados coletados foram tabulados em 
planilha eletrônica, padronizados e apresentados por meio de gráficos e textos. Para 
que fosse possível mensurar os dados coletados, utilizou-se como procedimentos a 
escala de Likert, à qual foi atribuída uma pontuação de 1 a 5, onde 5 representa a 
concordância total e 1 a discordância plena. 
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Como estratégia de análise de dados, após a tabulação, foram empregadas 
as técnicas de: distribuição de frequência, média (medida de tendência central), e 
como medida de variabilidade, utilizou-se a técnica de desvio padrão. A fim de 
avaliar a relação entre o comportamento de consumo e as finanças pessoais, a 
pesquisa utilizou-se do coeficiente de correlação de Pearson, cujo teste estatístico 
analisa a relação entre duas variáveis.  
A primeira etapa dos resultados foi apresentada em forma de gráficos e 
descrição dos perfis identificados nos universitários pesquisados. Observou-se que a 
maioria dos alunos se identificou com o perfil investidor. Mas constatou-se, através 
das questões desenvolvidas para identificar este perfil, que as mesmas obtiveram 
maiores pontuações, ficando entre as primeiras do ranking levantado dentro do perfil 
financeiro. 
A respeito do ranking de pontuação das questões que envolviam o 
comportamento de consumo, observa-se que as primeiras posições foram a respeito 
do fator motivação, onde os alunos apontaram mais vezes os pontos sobre 
pesquisar fornecedores, avaliar a real necessidade e também realizar as compras à 
vista. Como este fator está ligado ao comportamento que direciona a um objetivo, e 
como alcançá-lo, como, por exemplo, a economia de recursos, provavelmente, o 
fator motivação está diretamente relacionado ao perfil financeiro. 
Também apresentou-se o coeficiente de correlação de Pearson, que 
comprovou que existe relação positiva média entre as variáveis “comportamento de 
consumo” e “finanças pessoais”, respondendo assim ao problema desta pesquisa e 
também um dos objetivos específicos. Este resultado está abaixo do que imaginou-
se quando foi proposto o estudo, quando pensou-se que a correlação fosse mais 
forte.  
Os objetivos específicos também foram alcançados, pois, através da 
identificação e relação dos principais elementos teóricos do comportamento de 
consumo e das finanças pessoais, juntamente com o instrumento de coleta, foi 
possível identificar o perfil dos universitários analisados neste estudo; além disso, foi 
possível apontar os principais fatores que influenciam no comportamento de 
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consumo da amostra pesquisa, bem como relacionar as principais características do 
perfil financeiro dos pesquisados.  
O estudo limitou se a pesquisa quantitativa e ao método de Levantamento ou 
Survey, e por isso não foi possível realizar uma análise mais profunda e os dados 
ficarem distorcidos por se referirem a percepção dos respondentes. Por se tratar de 
amostragem não probabilística, o estudo limitou-se a uma amostra não 
representativa e proporcional. Ainda pode ter ocorrido de algum respondente não ter 
entendido a questão por algum motivo ou ainda nenhuma das opções descrever 
exatamente o seu pensamento. No entanto, estas limitações não invalidam o estudo. 
Sugere-se que este estudo tenha continuidade e possa ser ampliado para 
uma população com mais características distintas, como por exemplo, a população 
total de um município ou região, alcançando assim, pessoas com vários níveis de 
escolaridade. Também recomenda-se reformular algumas questões que podem ter 
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APÊNDICE A – Instrumento de coleta de dados 
 
Olá! O questionário que segue, faz parte da pesquisa “A Relação entre o 
comportamento de consumo com as finanças pessoais de universitários da 
Univates”, a qual está sendo desenvolvida por acadêmica do curso de Ciências 
Contábeis/Univates, cujo estudo tem por objetivo identificar os principais fatores que 
influenciam nas finanças pessoais. Não é necessário a sua identificação, 
preservando assim a sua identidade. O tempo estimado para responder este 
questionário é de 5 minutos. 
Caso já tenha respondido este questionário em outro momento, favor 
desconsiderar. Vale ressaltar que a sua sinceridade em responder este questionário 
é de extrema importância para que os objetivos do estudo sejam alcançados. 
Agradeço a sua cooperação para o desenvolvido deste estudo. 
 
 
As questões 1 a 7 identificam o perfil do respondente: 
 
1. Sexo:  
(    ) Feminino  (    ) Masculino    
         
2. Idade entre:         
 (    ) 15 - 19 anos  (    ) 25 - 29 anos   
 (    ) 20 - 24 anos  (    ) 30 ou mais.  
 
3.  Curso em andamento: ___________________ 
 
4.  Semestre em andamento: __________________ 
         
5. Município de residência do grupo familiar (atual): ___________________ 
 
6. Quantas pessoas moram na mesma residência (grupo familiar).:   
 (    ) 1  (    ) 2  (    ) 3  
 (    ) 4  (    ) 5  (    ) 6 ou mais.    
 
7. Renda familiar bruta (somar todas as rendas dos membros da família):  
 (    ) Até 937,00       
 (    ) Entre R$ 937,01 a R$ 2.811,00       
 (    ) Entre R$ 2.811,00 a R$ 4.685,00    
 (    ) Entre R$ 4.685,01 a R$ 6.559,00       
 (    ) Entre R$ 6.559,01 a 9.370,00       
 (    ) Acima de R$ 9.370,01 




As questões 8 a 21 a seguir, possuem o intuito de identificar o seu perfil financeiro 
conforme definições de autores utilizados para o desenvolvido desta pesquisa. 
 
8. De acordo com estes perfis apresentados abaixo, em qual destes você se 
enquadraria: 
(   ) Restringe ao máximo os gastos na busca por guardar dinheiro e alcançar a 
independência financeira       
(   ) Controla seus gastos, não somente para guardar dinheiro, mas também, para 
adquirir descontos nas compras.      
(   ) Não consigo poupar, pois com a renda apenas é possível cobrir os gastos 
mensais, como financiamento, despesas com o lar e atividades de lazer.   
(   ) Sobra parte do salário, mas não tem noção de quanto. Não tem problemas em 
reduzir gastos pessoais.       
(   ) Por vezes, não sabe exatamente qual é o total da renda e não tem noção como 
utiliza todos os recursos financeiros disponíveis.     
 
9.  Você possui conhecimento sobre investimentos, juros e inflação? 
(   ) Sim, considero que possuo conhecimento sobre estas áreas.  
(   ) Pouco, mas gostaria de saber mais 
(   ) Pouco, mas não me interesso. 
(   ) Não entendo nada sobre estas áreas.  
 
Assinale ao lado das afirmativas uma opção na escala, conforme legenda:  
S: Sempre 
QS: Quase sempre   
AS: Às vezes  
QN: Quase nunca   
N: Nunca 
   S QS AV QN N 
10 Economizo, pois tenho medo de ficar sem reservas para 
casos de emergência. 
          
11 A minha renda é suficiente para cobrir meus gastos 
mensais. 
          
12 Facilmente consigo diminuir meus gastos           
13 Economizo não apenas para poupar, mas também para 
comprar pagando menos. 
          
14 Me preocupo apenas em ter dinheiro disponível hoje, 
amanhã é outro dia. 
          
15 Pago somente o valor mínimo da fatura do cartão de 
crédito 
          
16 Não me importo de restringir ao máximo os meus gastos.           
17 Gosto de jantar nos melhores restaurantes e fazer 
viagens para novos lugares. 
          
18 Satisfaço minhas necessidades/desejos enquanto houver 
dinheiro disponível 
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19 No quesito poupar/investir, já servi de inspiração e 
orientei amigos que me procuraram para tirar dúvidas. 
          
20 Facilmente desenvolvo planos para o meu dinheiro e 
consigo colocar em prática. 
          
21 Utilizo o cheque especial disponibilizado pelo banco           
 
 
As próximas questões 22 a 37, identificarão o grau de influência de alguns fatores 
psicológicos, socioculturais e situacionais em seu comportamento de compra. 
 
Em relação a compras de produtos para o seu lazer (ex: esportes, grupos folclóricos, 
moto trilha/jipe, hobbys, entre outros), assinale ao lado das afirmativas uma opção 
na escala, conforme legenda:  
S: Sempre 
QS: Quase sempre   
AS: Às vezes  
QN: Quase nunca   
N: Nunca 
    S QS AV QN N 
22 Quando surge a vontade de adquirir um produto para o 
lazer, vou correndo comprar.           
23 Valorizo e compro produtos desenvolvidos para meu 
gênero (masc/fem)           
24 Quando estou triste, costumo me presentear com 
produtos novos para meu lazer, como por exemplo, livros  
          
25 Já comprei lançamentos destinados ao lazer por 
indicação de amigos. 
          
26 Invisto em produtos para o meu lazer.           
27 Compartilho experiências de consumo com meu grupo 
de referência. 
          
28 Compro produtos voltados ao lazer por estar em 
liquidação.  
          
29 Costumo comprar à vista produtos e serviços ligados ao 
lazer. 
          
30 Na escolha do meu fornecedor, avalio a disponibilidade 
do produto em estoque (ex: tênis de corrida)           
31 Compro produtos por influência do meu grupo de 
referência. 
          
32 Pesquiso fornecedores e/ou custo antes de comprar.           
33 Quando estou acompanhado para fazer compras, 
escolho produtos por influência. (ex: comprar um tênis de 
corrida ao invés de um tênis para caminhada) 
          
34 Facilmente um vendedor me convence de levar o produto 
e me arrependo depois.           
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35 Compro produtos que me passem segurança para 
realizar minhas atividades de lazer. Ex: equipamento de 
proteção p/ pedalar (capacete, joelheiras) 
          
36 Prefiro produtos personalizados para realizar atividades 
do meu lazer a modelos mais básicos           
37 Avalio a real necessidade de comprar novos 
lançamentos de produtos voltados ao lazer  
          
  
 








APÊNDICE B - Perfil dos universitários 
1 Sexo: 203 100,00% 
 
Feminino 122 60,10% 
Masculino 81 39,90% 
2 Idade: 203 100,00% 
 
15 - 19 anos 45 22,17% 
20 - 24 anos 93 45,81% 
25 - 29 anos 41 20,20% 
30 anos ou mais 24 11,82% 
3 Curso - Centro de Conhecimento: 203 100,00% 
 
CGO 77 37,93% 
CCHS 36 17,73% 
CCBS 54 26,60% 
Cetec 36 17,73% 
4 Semestre em andamento: 203 100,00% 
 
1º e 2º 44 21,67% 
3º e 4º 59 29,06% 
5º e 6º 54 26,60% 
7º e 8º 36 17,73% 
9º e 10º 10 4,93% 
5 Município - Região do grupo familiar: 203 100,00% 
 
Vale do Taquari 161 79,31% 
Vale do Rio Pardo 20 9,85% 
Vale do Caí 1 0,49% 
Serra 17 8,37% 
Alto da Serra do Botucaraí 4 1,97% 
6 Quantas pessoas formam o grupo familiar: 202 100,00% 
 
1 pessoa 10 4,95% 
2 pessoas 50 24,75% 
3 pessoas 62 30,69% 
4 pessoas 58 28,71% 
5 pessoas 15 7,43% 
6 pessoas ou mais 7 3,47% 
7 Renda bruta familiar: 203 100,00% 
 
Até 937,00 1 0,49% 
Entre R$ 937,01 a R$ 2.811,00 22 10,84% 
Entre R$ 2.811,00 a R$ 4.685,00 64 31,53% 
Entre R$ 4.685,01 a R$ 6.559,00 53 26,11% 
Entre R$ 6.559,01 a 9.370,00 25 12,32% 
Acima de R$ 9.370,01 21 10,34% 
    Não sei a renda total, apenas a minha. 17 8,37% 




APÊNDICE C – Distribuição de respondentes para perfil financeiro 
    S QS AV QN N NR 
10 Economizo, pois tenho medo de 
ficar sem reservas para casos de 
emergência. 
66 54 51 26 5 1 
11 A minha renda é suficiente para 
cobrir meus gastos mensais. 
99 53 22 15 11 3 
12 Facilmente consigo diminuir 
meus gastos 
33 56 75 23 3 13 
13 Economizo não apenas para 
poupar, mas também para 
comprar pagando menos. 
61 53 51 28 7 3 
14 Me preocupo apenas em ter 
dinheiro disponível hoje, amanhã 
é outro dia. 
7 13 16 33 131 3 
15 Pago somente o valor mínimo da 
fatura do cartão de crédito 
21 9 20 15 125 13 
16 Não me importo de restringir ao 
máximo os meus gastos. 
35 53 71 19 19 6 
17 Gosto de jantar nos melhores 
restaurantes e fazer viagens para 
novos lugares. 
12 29 61 64 35 2 
18 Satisfaço minhas 
necessidades/desejos enquanto 
houver dinheiro disponível 
19 41 80 38 20 5 
19 No quesito poupar/investir, já 
servi de inspiração e orientei 
amigos que me procuraram para 
tirar dúvidas. 
11 32 54 44 61 1 
20 Facilmente desenvolvo planos 
para o meu dinheiro e consigo 
colocar em prática. 
27 66 70 27 10 3 
21 Utilizo o cheque especial 
disponibilizado pelo banco 
0 8 11 14 166 4 
Fonte: Da autora (2017). 
Legenda: 
S – Sempre 
QS – Quase sempre 
AV – Às vezes 
QS – Quase nunca 
N – Nunca 
NR – Não respondido  
96 
 
APÊNDICE D – Distribuição por frequência do perfil financeiro  
  S QS AV QN N NR 
10 Economizo, pois tenho 
medo de ficar sem reservas 
para casos de emergência. 
32,5% 26,6% 25,1% 12,8% 2,5% 0,5% 
11 A minha renda é suficiente 
para cobrir meus gastos 
mensais. 
48,8% 26,1% 10,8% 7,4% 5,4% 1,5% 
12 Facilmente consigo diminuir 
meus gastos 
16,3% 27,6% 36,9% 11,3% 1,5% 6,4% 
13 Economizo não apenas para 
poupar, mas também para 
comprar pagando menos. 
30,0% 26,1% 25,1% 13,8% 3,4% 1,5% 
14 Me preocupo apenas em ter 
dinheiro disponível hoje, 
amanhã é outro dia. 
3,4% 6,4% 7,9% 16,3% 64,5% 1,5% 
15 Pago somente o valor 
mínimo da fatura do cartão 
de crédito 
10,3% 4,4% 9,9% 7,4% 61,6% 6,4% 
16 Não me importo de restringir 
ao máximo os meus gastos. 
17,2% 26,1% 35,0% 9,4% 9,4% 3,0% 
17 Gosto de jantar nos 
melhores restaurantes e 
fazer viagens para novos 
lugares. 
5,9% 14,3% 30,0% 31,5% 17,2% 1,0% 
18 Satisfaço minhas 
necessidades/desejos 
enquanto houver dinheiro 
disponível 
9,4% 20,2% 39,4% 18,7% 9,9% 2,5% 
19 No quesito poupar/investir, 
já servi de inspiração e 
orientei amigos que me 
procuraram para tirar 
dúvidas. 
5,4% 15,8% 26,6% 21,7% 30,0% 0,5% 
20 Facilmente desenvolvo 
planos para o meu dinheiro 
e consigo colocar em 
prática. 
13,3% 32,5% 34,5% 13,3% 4,9% 1,5% 
21 Utilizo o cheque especial 
disponibilizado pelo banco 
0,0% 3,9% 5,4% 6,9% 81,8% 2,0% 
Fonte: Da autora (2017). 
Legenda: 
S – Sempre 
QS – Quase sempre 
AV – Às vezes 
QS – Quase nunca 
N – Nunca 
NR – Não respondido
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APÊNDICE E – Pontuação para perfil financeiro 
    S QS AV QN N Pontos 
10 Economizo, pois tenho medo de 
ficar sem reservas para casos de 
emergência. 
330 216 153 52 5 756 
11 A minha renda é suficiente para 
cobrir meus gastos mensais. 
495 212 66 30 11 814 
12 Facilmente consigo diminuir meus 
gastos 
165 224 225 46 3 663 
13 Economizo não apenas para 
poupar, mas também para 
comprar pagando menos. 
305 212 153 56 7 733 
14 Me preocupo apenas em ter 
dinheiro disponível hoje, amanhã 
é outro dia. 
35 52 48 66 131 332 
15 Pago somente o valor mínimo da 
fatura do cartão de crédito 
105 36 60 30 125 356 
16 Não me importo de restringir ao 
máximo os meus gastos. 
175 212 213 38 19 657 
17 Gosto de jantar nos melhores 
restaurantes e fazer viagens para 
novos lugares. 
60 116 183 128 35 522 
18 Satisfaço minhas 
necessidades/desejos enquanto 
houver dinheiro disponível 
95 164 240 76 20 595 
19 No quesito poupar/investir, já servi 
de inspiração e orientei amigos 
que me procuraram para tirar 
dúvidas. 
55 128 162 88 61 494 
20 Facilmente desenvolvo planos 
para o meu dinheiro e consigo 
colocar em prática. 
135 264 210 54 10 673 
21 Utilizo o cheque especial 
disponibilizado pelo banco 
0 32 33 28 166 259 
Fonte: Da autora (2017). 
Legenda: 
S – Sempre 
QS – Quase sempre 
AV – Às vezes 
QS – Quase nunca 




APÊNDICE F – Ranking pontuação perfil financeiro 
   S QS AV QN N Pontos 
11 A minha renda é suficiente para 
cobrir meus gastos mensais. 
495 212 66 30 11 814 
10 Economizo, pois tenho medo de 
ficar sem reservas para casos de 
emergência. 
330 216 153 52 5 756 
13 Economizo não apenas para 
poupar, mas também para comprar 
pagando menos. 
305 212 153 56 7 733 
20 Facilmente desenvolvo planos para 
o meu dinheiro e consigo colocar 
em prática. 
135 264 210 54 10 673 
12 Facilmente consigo diminuir meus 
gastos 
165 224 225 46 3 663 
16 Não me importo de restringir ao 
máximo os meus gastos. 
175 212 213 38 19 657 
18 Satisfaço minhas 
necessidades/desejos enquanto 
houver dinheiro disponível 
95 164 240 76 20 595 
17 Gosto de jantar nos melhores 
restaurantes e fazer viagens para 
novos lugares. 
60 116 183 128 35 522 
19 No quesito poupar/investir, já servi 
de inspiração e orientei amigos que 
me procuraram para tirar dúvidas. 
55 128 162 88 61 494 
15 Pago somente o valor mínimo da 
fatura do cartão de crédito 
105 36 60 30 125 356 
14 Me preocupo apenas em ter 
dinheiro disponível hoje, amanhã é 
outro dia. 
35 52 48 66 131 332 
21 Utilizo o cheque especial 
disponibilizado pelo banco 
0 32 33 28 166 259 
Fonte: Da autora (2017). 
Legenda: 
S – Sempre 
QS – Quase sempre 
AV – Às vezes 
QS – Quase nunca 




APÊNDICE G – Média e Desvio Padrão do perfil financeiro 




10 Economizo, pois tenho medo de ficar sem reservas 
para casos de emergência. 3,72 1,15 
11 A minha renda é suficiente para cobrir meus gastos 
mensais. 4,01 1,27 
12 Facilmente consigo diminuir meus gastos 
3,27 1,27 
13 Economizo não apenas para poupar, mas também 
para comprar pagando menos. 3,61 1,22 
14 Me preocupo apenas em ter dinheiro disponível 
hoje, amanhã é outro dia. 1,64 1,10 
15 Pago somente o valor mínimo da fatura do cartão 
de crédito 1,75 1,42 
16 Não me importo de restringir ao máximo os meus 
gastos. 3,24 1,28 
17 Gosto de jantar nos melhores restaurantes e fazer 
viagens para novos lugares. 2,57 1,14 
18 Satisfaço minhas necessidades/desejos enquanto 
houver dinheiro disponível 2,93 1,17 
19 No quesito poupar/investir, já servi de inspiração e 
orientei amigos que me procuraram para tirar 
dúvidas. 
2,43 1,23 
20 Facilmente desenvolvo planos para o meu dinheiro 
e consigo colocar em prática. 3,32 1,10 
21 Utilizo o cheque especial disponibilizado pelo 
banco 1,29 0,76 




APÊNDICE H – Distribuição de respondentes perfil consumidor 
    S QS AV QN N NR 
22 Quando surge a vontade de 
adquirir um produto para o 
lazer, vou correndo comprar. 
3 16 101 61 20 2 
23 Valorizo e compro produtos 
desenvolvidos para meu 
gênero (masc/fem) 
24 68 77 23 9 2 
24 Quando estou triste, 
costumo me presentear com 
produtos novos para meu 
lazer, como por exemplo, 
livros  
5 15 42 65 74 2 
25 Já comprei lançamentos 
destinados ao lazer por 
indicação de amigos. 
5 17 61 61 55 4 
26 Invisto em produtos para o 
meu lazer. 
20 41 100 33 7 2 
27 Compartilho experiências de 
consumo com meu grupo de 
referência. 
20 55 63 40 22 3 
28 Compro produtos voltados 
ao lazer por estar em 
liquidação.  
9 47 79 49 16 3 
29 Costumo comprar à vista 
produtos e serviços ligados 
ao lazer. 
44 59 60 27 10 3 
30 Na escolha do meu 
fornecedor, avalio a 
disponibilidade do produto 
em estoque (ex: tênis de 
corrida) 
33 43 57 47 20 3 
31 Compro produtos por 
influência do meu grupo de 
referência. 
3 23 68 66 39 4 
32 Pesquiso fornecedores e/ou 
custo antes de comprar. 
78 68 35 18 1 3 
33 Quando estou acompanhado 
para fazer compras, escolho 
produtos por influência. (ex: 
comprar um tênis de corrida 
ao invés de um tênis para 
caminhada) 
6 19 59 65 51 3 
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34 Facilmente um vendedor me 
convence de levar o produto 
e me arrependo depois. 
6 9 38 67 81 2 
35 Compro produtos que me 
passem segurança para 
realizar minhas atividades de 
lazer. Ex: equipamento de 
proteção p/ pedalar 
(capacete, joelheiras) 
30 45 57 45 25 1 
36 Prefiro produtos 
personalizados para realizar 
atividades do meu lazer a 
modelos mais básicos 
13 30 67 55 36 2 
37 Avalio a real necessidade de 
comprar novos lançamentos 
de produtos voltados ao 
lazer  
67 62 35 30 8 1 
Fonte: Da autora (2017). 
Legenda: 
S – Sempre 
QS – Quase sempre 
AV – Às vezes 
QS – Quase nunca 
N – Nunca 




APÊNDICE I – Distribuição por frequência perfil consumidor 
    S QS AV QN N NR 
22 Quando surge a vontade de 
adquirir um produto para o lazer, 
vou correndo comprar. 
1,5% 7,9% 49,8% 30,0% 9,9% 1,0% 
23 Valorizo e compro produtos 
desenvolvidos para meu gênero 
(masc/fem) 
11,8% 33,5% 37,9% 11,3% 4,4% 1,0% 
24 Quando estou triste, costumo 
me presentear com produtos 
novos para meu lazer, como por 
exemplo, livros  
2,5% 7,4% 20,7% 32,0% 36,5% 1,0% 
25 Já comprei lançamentos 
destinados ao lazer por 
indicação de amigos. 
2,5% 8,4% 30,0% 30,0% 27,1% 2,0% 
26 Invisto em produtos para o meu 
lazer. 
9,9% 20,2% 49,3% 16,3% 3,4% 1,0% 
27 Compartilho experiências de 
consumo com meu grupo de 
referência. 
9,9% 27,1% 31,0% 19,7% 10,8% 1,5% 
28 Compro produtos voltados ao 
lazer por estar em liquidação.  
4,4% 23,2% 38,9% 24,1% 7,9% 1,5% 
29 Costumo comprar à vista 
produtos e serviços ligados ao 
lazer. 
21,7% 29,1% 29,6% 13,3% 4,9% 1,5% 
30 Na escolha do meu fornecedor, 
avalio a disponibilidade do 
produto em estoque (ex: tênis de 
corrida) 
16,3% 21,2% 28,1% 23,2% 9,9% 1,5% 
31 Compro produtos por influência 
do meu grupo de referência. 
1,5% 11,3% 33,5% 32,5% 19,2% 2,0% 
32 Pesquiso fornecedores e/ou 
custo antes de comprar. 
38,4% 33,5% 17,2% 8,9% 0,5% 1,5% 
33 Quando estou acompanhado 
para fazer compras, escolho 
produtos por influência. (ex: 
comprar um tênis de corrida ao 
invés de um tênis para 
caminhada) 
3,0% 9,4% 29,1% 32,0% 25,1% 1,5% 
34 Facilmente um vendedor me 
convence de levar o produto e 
me arrependo depois. 
3,0% 4,4% 18,7% 33,0% 39,9% 1,0% 
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35 Compro produtos que me 
passem segurança para realizar 
minhas atividades de lazer. Ex: 
equipamento de proteção p/ 
pedalar (capacete, joelheiras) 
14,8% 22,2% 28,1% 22,2% 12,3% 0,5% 
36 Prefiro produtos personalizados 
para realizar atividades do meu 
lazer a modelos mais básicos 
6,4% 14,8% 33,0% 27,1% 17,7% 1,0% 
37 Avalio a real necessidade de 
comprar novos lançamentos de 
produtos voltados ao lazer  
33,0% 30,5% 17,2% 14,8% 3,9% 0,5% 
Fonte: Da autora (2017). 
Legenda: 
S – Sempre 
QS – Quase sempre 
AV – Às vezes 
QS – Quase nunca 




APÊNDICE J – Pontuação para o perfil consumidor  
    S QS AV QN N Pontos 
22 Quando surge a vontade de 
adquirir um produto para o lazer, 
vou correndo comprar. 
15 64 303 122 20 524 
23 Valorizo e compro produtos 
desenvolvidos para meu gênero 
(masc/fem) 
120 272 231 46 9 678 
24 Quando estou triste, costumo me 
presentear com produtos novos 
para meu lazer, como por 
exemplo, livros  
25 60 126 130 74 415 
25 Já comprei lançamentos 
destinados ao lazer por 
indicação de amigos. 
25 68 183 122 55 453 
26 Invisto em produtos para o meu 
lazer. 
100 164 300 66 7 637 
27 Compartilho experiências de 
consumo com meu grupo de 
referência. 
100 220 189 80 22 611 
28 
Compro produtos voltados ao 
lazer por estar em liquidação.  
45 188 237 98 16 584 
29 Costumo comprar à vista 
produtos e serviços ligados ao 
lazer. 
220 236 180 54 10 700 
30 
Na escolha do meu fornecedor, 
avalio a disponibilidade do 
produto em estoque (ex: tênis de 
corrida) 
165 172 171 94 20 622 
31 
Compro produtos por influência 
do meu grupo de referência. 
15 92 204 132 39 482 
32 Pesquiso fornecedores e/ou 
custo antes de comprar. 
390 272 105 36 1 804 
33 Quando estou acompanhado 
para fazer compras, escolho 
produtos por influência. (ex: 
comprar um tênis de corrida ao 
invés de um tênis para 
caminhada) 
30 76 177 130 51 464 
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34 Facilmente um vendedor me 
convence de levar o produto e 
me arrependo depois. 
30 36 114 134 81 395 
35 
Compro produtos que me 
passem segurança para realizar 
minhas atividades de lazer. Ex: 
equipamento de proteção p/ 
pedalar (capacete, joelheiras) 
150 180 171 90 25 616 
36 
Prefiro produtos personalizados 
para realizar atividades do meu 
lazer a modelos mais básicos 
65 120 201 110 36 532 
37 Avalio a real necessidade de 
comprar novos lançamentos de 
produtos voltados ao lazer  
335 248 105 60 8 756 
Fonte: Da autora (2017). 
Legenda:  
S – Sempre 
QS – Quase sempre 
AV – Às vezes 
QN – Quase nunca 




APÊNDICE K – Pontuação para perfil consumidor 
 S QS AV QN N Pontos 
22 Quando surge a vontade de 
adquirir um produto para o lazer, 
vou correndo comprar. 
15 64 303 122 20 524 
23 Valorizo e compro produtos 
desenvolvidos para meu gênero 
(masc/fem) 
120 272 231 46 9 678 
24 Quando estou triste, costumo me 
presentear com produtos novos 
para meu lazer, como por 
exemplo, livros  
25 60 126 130 74 415 
25 Já comprei lançamentos 
destinados ao lazer por 
indicação de amigos. 
25 68 183 122 55 453 
26 Invisto em produtos para o meu 
lazer. 
100 164 300 66 7 637 
27 Compartilho experiências de 
consumo com meu grupo de 
referência. 
100 220 189 80 22 611 
28 Compro produtos voltados ao 
lazer por estar em liquidação.  
45 188 237 98 16 584 
29 Costumo comprar à vista 
produtos e serviços ligados ao 
lazer. 
220 236 180 54 10 700 
30 Na escolha do meu fornecedor, 
avalio a disponibilidade do 
produto em estoque (ex: tênis de 
corrida) 
165 172 171 94 20 622 
31 Compro produtos por influência 
do meu grupo de referência. 
15 92 204 132 39 482 
32 Pesquiso fornecedores e/ou 
custo antes de comprar. 
390 272 105 36 1 804 
33 Quando estou acompanhado 
para fazer compras, escolho 
produtos por influência. (ex: 
comprar um tênis de corrida ao 
invés de um tênis para 
caminhada) 
30 76 177 130 51 464 
34 Facilmente um vendedor me 
convence de levar o produto e 
me arrependo depois. 
30 36 114 134 81 395 
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35 Compro produtos que me 
passem segurança para realizar 
minhas atividades de lazer. Ex: 
equipamento de proteção p/ 
pedalar (capacete, joelheiras) 
150 180 171 90 25 616 
36 Prefiro produtos personalizados 
para realizar atividades do meu 
lazer a modelos mais básicos 
65 120 201 110 36 532 
37 Avalio a real necessidade de 
comprar novos lançamentos de 
produtos voltados ao lazer  
335 248 105 60 8 756 
Fonte: Da autora (2017). 
Legenda:  
S – Sempre 
QS – Quase sempre 
AV – Às vezes 
QN – Quase nunca 




APÊNDICE L – Ranking pontuação perfil consumidor 
 S QS AV QN N Pontos 
32 Pesquiso fornecedores e/ou 
custo antes de comprar. 
390 272 105 36 1 804 
37 Avalio a real necessidade de 
comprar novos lançamentos de 
produtos voltados ao lazer  
335 248 105 60 8 756 
29 Costumo comprar à vista 
produtos e serviços ligados ao 
lazer. 
220 236 180 54 10 700 
23 Valorizo e compro produtos 
desenvolvidos para meu gênero 
(masc/fem) 
120 272 231 46 9 678 
26 Invisto em produtos para o meu 
lazer. 
100 164 300 66 7 637 
30 Na escolha do meu fornecedor, 
avalio a disponibilidade do 
produto em estoque (ex: tênis de 
corrida) 
165 172 171 94 20 622 
35 Compro produtos que me 
passem segurança para realizar 
minhas atividades de lazer. Ex: 
equipamento de proteção p/ 
pedalar (capacete, joelheiras) 
150 180 171 90 25 616 
27 Compartilho experiências de 
consumo com meu grupo de 
referência. 
100 220 189 80 22 611 
28 Compro produtos voltados ao 
lazer por estar em liquidação.  
45 188 237 98 16 584 
36 Prefiro produtos personalizados 
para realizar atividades do meu 
lazer a modelos mais básicos 
65 120 201 110 36 532 
22 Quando surge a vontade de 
adquirir um produto para o lazer, 
vou correndo comprar. 
15 64 303 122 20 524 
31 Compro produtos por influência 
do meu grupo de referência. 
15 92 204 132 39 482 
33 Quando estou acompanhado 
para fazer compras, escolho 
produtos por influência. (ex: 
comprar um tênis de corrida ao 
invés de um tênis para 
caminhada) 
30 76 177 130 51 464 
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25 Já comprei lançamentos 
destinados ao lazer por 
indicação de amigos. 
25 68 183 122 55 453 
24 Quando estou triste, costumo me 
presentear com produtos novos 
para meu lazer, como por 
exemplo, livros  
25 60 126 130 74 415 
34 Facilmente um vendedor me 
convence de levar o produto e 
me arrependo depois. 
30 36 114 134 81 395 
Fonte: Da autora (2017). 
Legenda: 
S – Sempre 
QS – Quase sempre 
AV – Às vezes 
QN – Quase nunca 




APÊNDICE M – Média e desvio padrão do perfil consumidor 
  
  Média 
Desvio 
Padrão 
22 Quando surge a vontade de adquirir um produto 
para o lazer, vou correndo comprar. 
2,58 0,86 
23 Valorizo e compro produtos desenvolvidos para 
meu gênero (masc/fem) 
3,34 1,04 
24 Quando estou triste, costumo me presentear com 
produtos novos para meu lazer, como por exemplo, 
livros  
2,04 1,06 
25 Já comprei lançamentos destinados ao lazer por 
indicação de amigos. 
2,23 1,07 
26 
Invisto em produtos para o meu lazer. 3,14 0,98 
27 Compartilho experiências de consumo com meu 
grupo de referência. 
3,01 1,20 
28 Compro produtos voltados ao lazer por estar em 
liquidação.  
2,88 1,04 
29 Costumo comprar à vista produtos e serviços 
ligados ao lazer. 
3,45 1,19 
30 Na escolha do meu fornecedor, avalio a 
disponibilidade do produto em estoque (ex: tênis de 
corrida) 
3,06 1,27 
31 Compro produtos por influência do meu grupo de 
referência. 
2,37 1,03 
32 Pesquiso fornecedores e/ou custo antes de 
comprar. 
3,96 1,09 
33 Quando estou acompanhado para fazer compras, 
escolho produtos por influência. (ex: comprar um 
tênis de corrida ao invés de um tênis para 
caminhada) 
2,29 1,08 
34 Facilmente um vendedor me convence de levar o 
produto e me arrependo depois. 
1,95 1,03 
35 Compro produtos que me passem segurança para 
realizar minhas atividades de lazer. Ex: 
equipamento de proteção p/ pedalar (capacete, 
joelheiras) 
3,03 1,25 
36 Prefiro produtos personalizados para realizar 
atividades do meu lazer a modelos mais básicos 
2,62 1,15 
37 Avalio a real necessidade de comprar novos 
lançamentos de produtos voltados ao lazer  
3,72 1,20 





APÊNDICE N – Tabulação de notas para cálculo coeficiente de correlação de Pearson 
Perguntas bloco 2 Perguntas bloco 3 
R 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 X Y xy x² y² 
1 5 5 4 5 2 1 5 2 3 1 3 1 2 3 1 1 3 3 3 4 3 3 4 1 1 2 1 3 37 38 1406 1369 1444 
2 5 5 4 5 1 2 5 3 5 3 5 1 3 2 1 3 3 4 3 4 3 3 2 3 2 3 2 4 44 45 1980 1936 2025 
3 4 5 3 4 4 5 3 2 4 1 4 1 3 4 1 1 4 4 2 5 5 3 5 2 1 1 3 5 40 49 1960 1600 2401 
4 2 5 2 2 1 1 3 1 4 1 3 1 3 4 1 4 4 3 2 3 3 3 4 1 1 1 3 5 26 45 1170 676 2025 
5 3 4 2 3 2 1 4 3 3 3 4 3 4 3 1 2 4 3 3 2 1 2 5 1 1 3 1 5 35 41 1435 1225 1681 
6 5 5 3 4 1 1 3 5 4 4 5 2 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 1 1 2 2 2 42 45 1890 1764 2025 
7 4 4 5 5 1 1 5 4 3 1 4 1 3 4 2 2 4 2 2 4 3 2 4 2 2 3 1 2 38 42 1596 1444 1764 
8 4 2 3 5 1 2 3 3 2 5 4 1 3 2 2 3 4 5 3 1 2 3 3 3 1 3 3 3 35 44 1540 1225 1936 
9 3 5 4 3 1 1 5 2 3 3 3 1 3 5 1 1 3 5 2 2 1 2 5 2 1 4 2 5 34 44 1496 1156 1936 
10 1 3 3 3 2 1 3 3 4 1 3 1 2 3 1 1 4 3 3 3 4 3 5 3 3 2 3 5 28 48 1344 784 2304 
11 5 4 5 3 1 0 5 3 4 1 0 0 3 5 1 5 5 1 2 1 1 1 5 1 2 2 3 4 31 42 1302 961 1764 
12 5 4 0 5 1 5 4 2 2 4 4 1 3 3 2 3 2 3 1 3 2 2 4 2 2 1 1 4 37 38 1406 1369 1444 
13 4 5 3 3 1 1 5 2 2 1 4 1 1 3 1 1 3 3 3 2 2 1 4 2 1 2 2 5 32 36 1152 1024 1296 
14 4 5 5 5 1 1 3 2 3 4 4 1 2 3 1 2 3 3 2 3 3 2 4 2 1 3 3 4 38 41 1558 1444 1681 
15 3 5 4 3 2 0 3 3 3 3 4 1 2 4 2 3 4 3 3 4 5 2 4 2 2 2 4 4 34 50 1700 1156 2500 
16 4 3 2 4 1 4 3 2 3 1 3 1 1 4 1 1 3 4 3 5 1 1 3 2 1 2 4 4 31 40 1240 961 1600 
17 4 5 5 5 1 1 2 3 3 2 4 1 4 4 3 1 5 5 3 3 3 2 4 2 1 3 1 5 36 49 1764 1296 2401 
18 2 5 5 3 2 1 3 3 4 3 5 1 3 4 1 3 4 4 3 5 4 3 4 2 2 3 4 4 37 53 1961 1369 2809 
19 4 5 3 3 1 1 1 2 3 3 3 1 3 4 3 3 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 30 70 2100 900 4900 
20 4 0 0 3 1 1 3 5 4 2 2 1 4 5 3 3 5 5 3 5 5 3 4 1 1 5 3 4 26 59 1534 676 3481 
21 5 4 2 3 1 1 4 1 1 3 3 1 1 5 1 2 2 2 2 5 2 1 2 1 1 3 3 2 29 35 1015 841 1225 
22 3 5 2 3 1 1 5 3 3 1 2 1 3 4 2 2 3 0 4 4 2 4 5 3 3 5 4 3 30 51 1530 900 2601 
23 2 4 3 5 2 5 1 4 5 3 2 3 3 3 2 4 3 2 3 3 4 3 4 3 1 4 4 4 39 50 1950 1521 2500 
24 4 4 5 4 1 3 3 2 3 1 3 1 1 3 1 2 3 1 3 3 2 2 4 2 2 2 3 5 34 39 1326 1156 1521 
112 
  
25 4 3 4 4 1 3 4 3 2 2 1 1 1 3 2 3 4 1 4 3 2 3 4 1 1 1 3 4 32 40 1280 1024 1600 
26 1 5 5 1 1 1 3 2 3 1 3 1 3 2 3 5 3 1 3 5 1 3 3 2 2 3 3 5 27 47 1269 729 2209 
27 1 0 5 2 1 1 4 3 3 2 3 3 2 2 1 1 2 3 3 4 4 1 4 2 1 2 2 5 28 39 1092 784 1521 
28 4 4 2 1 3 1 2 3 4 2 3 1 3 4 2 4 3 3 3 4 5 2 4 1 3 2 3 3 30 49 1470 900 2401 
29 4 3 3 4 1 1 4 5 4 4 4 1 2 2 4 4 2 2 4 1 4 2 4 4 1 2 1 2 38 41 1558 1444 1681 
30 4 5 4 5 1 5 4 1 3 3 3 1 2 3 3 1 3 3 3 3 2 1 3 1 1 2 1 5 39 37 1443 1521 1369 
31 3 4 5 4 1 1 2 2 3 2 4 1 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 5 3 2 2 3 4 32 54 1728 1024 2916 
32 3 5 3 3 1 0 4 2 3 2 4 1 4 4 2 2 3 3 2 2 1 1 5 2 1 4 2 1 31 39 1209 961 1521 
33 3 5 4 4 2 1 5 3 4 3 3 1 3 5 1 2 3 3 2 2 2 3 4 2 1 3 2 2 38 40 1520 1444 1600 
34 5 4 4 5 2 3 3 3 3 3 4 2 2 3 2 1 2 4 3 3 3 4 4 4 3 5 4 5 41 52 2132 1681 2704 
35 2 2 2 2 3 2 0 2 3 2 2 2 3 3 3 2 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 3 3 24 42 1008 576 1764 
36 5 5 3 5 1 1 3 2 0 3 3 1 3 4 3 2 3 3 3 3 1 2 4 1 1 3 3 5 32 44 1408 1024 1936 
37 4 5 5 3 1 2 4 1 3 2 3 1 2 4 2 2 3 4 4 4 2 4 3 4 2 5 3 4 34 52 1768 1156 2704 
38 4 5 3 2 1 1 1 4 5 4 3 1 3 3 3 2 3 4 3 3 2 2 2 3 2 5 5 4 34 49 1666 1156 2401 
39 4 4 3 2 1 3 5 4 3 4 1 1 4 1 1 3 4 3 4 4 1 2 4 2 4 1 2 3 35 43 1505 1225 1849 
40 3 5 3 3 4 4 3 5 5 3 4 2 2 2 3 1 2 2 1 2 2 2 4 3 2 4 1 2 44 35 1540 1936 1225 
41 4 5 4 3 5 1 3 3 4 3 4 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 4 3 2 3 2 2 41 44 1804 1681 1936 
42 5 4 0 4 1 5 5 1 2 5 5 1 3 4 3 5 3 4 2 5 4 3 4 4 2 4 3 4 38 57 2166 1444 3249 
43 5 3 4 4 1 3 2 3 3 3 4 1 3 4 2 3 3 2 4 3 4 2 4 3 1 4 3 2 36 47 1692 1296 2209 
44 5 5 3 2 1 3 3 4 4 3 4 1 3 3 1 3 4 1 1 4 4 3 5 2 2 4 4 4 38 48 1824 1444 2304 
45 3 5 4 3 1 1 2 1 3 1 3 1 3 2 1 1 3 3 2 3 5 1 5 2 1 4 3 2 28 41 1148 784 1681 
46 5 4 4 4 1 1 3 2 3 2 4 1 2 3 2 2 3 4 4 3 2 3 5 3 1 1 2 4 34 44 1496 1156 1936 
47 4 3 4 5 2 0 3 2 3 3 2 1 3 1 2 1 2 3 2 5 4 1 5 1 1 1 2 5 32 39 1248 1024 1521 
48 5 2 4 5 5 3 5 1 3 4 1 1 3 3 1 2 3 2 2 4 3 1 5 5 2 5 3 4 39 48 1872 1521 2304 
49 4 4 0 5 1 2 4 3 3 3 4 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 2 3 3 2 3 2 4 36 42 1512 1296 1764 
50 2 4 3 2 2 1 3 3 4 1 3 1 2 1 4 2 4 4 1 4 4 3 3 1 1 4 4 3 29 45 1305 841 2025 
51 2 5 4 4 1 1 3 3 3 2 3 1 3 4 2 3 4 2 4 4 3 2 2 1 1 4 4 5 32 48 1536 1024 2304 
52 3 4 3 4 1 1 3 3 3 2 3 1 3 4 2 2 3 2 3 3 2 3 3 2 2 2 2 3 31 41 1271 961 1681 
53 3 5 3 2 2 1 3 2 3 3 3 1 3 3 2 1 3 2 3 3 4 2 4 2 1 3 3 4 31 43 1333 961 1849 
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54 4 5 3 5 1 0 4 3 3 3 4 2 2 2 1 1 2 3 2 5 5 2 5 3 1 3 3 5 37 45 1665 1369 2025 
55 3 1 3 4 2 1 3 2 3 2 3 1 3 3 1 2 3 3 3 3 2 2 5 2 2 4 4 2 28 44 1232 784 1936 
56 5 5 5 2 3 2 5 4 3 3 5 1 3 3 2 3 4 3 3 4 2 2 5 1 1 2 3 2 43 43 1849 1849 1849 
57 4 1 3 2 2 5 5 2 3 4 5 1 2 3 2 5 3 3 4 5 3 3 5 3 1 5 2 5 37 54 1998 1369 2916 
58 5 5 4 5 1 2 4 3 4 4 5 1 3 3 3 2 3 4 0 4 3 3 4 4 5 3 3 3 43 50 2150 1849 2500 
59 4 5 0 5 1 1 4 2 2 3 4 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2 4 2 2 3 1 4 33 38 1254 1089 1444 
60 5 5 3 5 1 5 5 2 3 4 5 1 2 5 2 3 3 4 2 4 5 3 5 3 2 5 5 5 44 58 2552 1936 3364 
61 4 5 4 4 1 1 3 2 3 3 4 1 3 4 4 3 3 3 3 0 4 3 4 3 3 4 3 4 35 51 1785 1225 2601 
62 3 5 3 3 3 1 0 3 4 1 2 1 2 3 2 2 3 3 2 3 3 3 4 2 1 2 2 4 29 41 1189 841 1681 
63 5 3 3 4 2 1 3 2 4 4 4 1 2 3 1 1 1 2 1 2 2 1 3 2 3 1 2 4 36 31 1116 1296 961 
64 3 1 2 1 2 1 4 2 4 1 2 1 4 1 4 1 3 2 3 2 4 3 4 1 2 3 3 4 24 44 1056 576 1936 
65 5 5 0 5 1 1 4 4 0 4 4 1 3 5 3 3 5 5 4 4 3 3 3 3 3 1 4 4 34 56 1904 1156 3136 
66 3 2 2 2 1 1 4 1 2 2 2 1 2 3 1 1 3 2 1 4 2 1 4 1 1 4 3 5 23 38 874 529 1444 
67 2 2 3 3 1 1 4 2 2 1 2 1 2 3 2 2 3 3 2 4 1 2 5 1 2 3 1 5 24 41 984 576 1681 
68 4 4 4 4 1 1 1 1 1 4 4 1 4 1 1 1 4 4 4 1 1 1 4 1 1 4 1 4 30 37 1110 900 1369 
69 4 1 3 2 0 1 5 1 1 1 4 1 2 4 3 1 2 2 3 3 4 2 4 1 2 2 3 4 24 42 1008 576 1764 
70 5 3 2 5 1 1 4 5 5 3 5 1 3 5 4 3 5 5 3 5 5 5 5 3 3 3 3 3 40 63 2520 1600 3969 
71 4 5 4 5 2 5 3 4 4 4 3 1 3 4 3 4 5 5 3 4 1 2 5 2 1 2 5 4 44 53 2332 1936 2809 
72 5 5 0 5 1 3 2 4 5 5 5 1 2 3 1 1 3 4 4 5 5 3 3 3 1 5 2 2 41 47 1927 1681 2209 
73 2 4 2 3 1 1 2 2 4 1 4 1 3 3 2 1 3 2 2 4 2 1 3 2 1 3 3 2 27 37 999 729 1369 
74 5 4 4 5 5 5 4 3 4 4 4 2 3 4 2 3 3 3 4 4 4 4 5 3 2 3 3 3 49 53 2597 2401 2809 
75 5 4 3 5 2 1 5 3 4 2 3 1 3 2 3 1 4 3 3 2 1 0 0 2 3 4 2 2 38 35 1330 1444 1225 
76 5 1 4 5 1 1 4 3 2 2 4 1 1 3 3 1 3 4 1 4 5 4 5 3 2 1 3 5 33 48 1584 1089 2304 
77 5 5 1 1 1 1 1 1 1 5 2 1 1 3 1 3 4 1 4 5 0 1 4 1 1 5 3 4 25 41 1025 625 1681 
78 5 5 3 5 1 1 5 3 3 3 5 1 2 3 1 2 2 2 3 5 3 2 5 2 1 1 2 5 40 41 1640 1600 1681 
79 5 5 0 3 1 0 5 1 1 4 4 1 2 4 1 3 3 3 4 0 3 3 5 3 1 4 3 5 30 47 1410 900 2209 
80 3 4 3 0 2 1 2 2 5 3 2 1 2 5 2 2 2 3 3 5 2 3 3 3 4 2 3 3 28 47 1316 784 2209 
81 3 5 3 4 1 3 2 1 2 1 1 1 2 4 1 1 3 3 2 3 1 2 3 2 3 1 1 5 27 37 999 729 1369 
82 5 4 4 3 1 1 4 1 2 3 3 1 2 2 2 0 3 1 3 1 4 1 5 1 3 1 2 1 32 32 1024 1024 1024 
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83 2 3 3 2 3 1 3 2 4 1 3 1 2 2 3 2 3 0 2 3 2 2 2 2 1 2 2 3 28 33 924 784 1089 
84 3 4 3 2 4 1 3 4 5 1 3 1 3 4 2 3 5 4 2 2 3 3 3 4 4 4 4 4 34 54 1836 1156 2916 
85 5 5 3 3 1 1 4 3 5 2 4 1 2 3 1 3 3 3 3 4 4 1 4 3 4 1 4 4 37 47 1739 1369 2209 
86 5 4 4 5 1 2 4 1 1 3 4 1 2 4 1 1 3 1 1 1 3 1 5 1 1 2 1 5 35 33 1155 1225 1089 
87 3 4 5 5 1 1 5 1 1 1 5 1 1 5 1 1 1 1 5 3 1 1 5 1 1 5 1 5 33 38 1254 1089 1444 
88 2 5 3 5 2 0 3 2 2 2 4 1 2 4 1 1 3 2 4 4 1 2 4 0 1 3 2 2 31 36 1116 961 1296 
89 2 3 2 3 1 3 3 4 3 2 3 1 3 5 3 3 3 4 4 2 4 3 4 1 1 4 3 4 30 51 1530 900 2601 
90 5 5 5 5 1 1 3 3 0 5 5 1 3 5 2 2 5 5 3 5 2 2 5 2 1 3 2 4 39 51 1989 1521 2601 
91 4 4 3 3 4 4 3 3 3 1 3 1 3 3 2 1 2 2 2 4 5 1 4 1 1 5 1 2 36 39 1404 1296 1521 
92 5 5 4 4 1 1 5 3 1 2 4 1 2 2 2 3 3 4 4 4 1 2 5 2 2 4 4 5 36 49 1764 1296 2401 
93 5 4 4 5 1 3 1 2 2 4 4 1 2 2 1 1 1 3 4 4 3 1 5 3 2 3 1 5 36 41 1476 1296 1681 
94 4 5 3 4 1 3 4 3 5 1 4 1 3 4 1 1 2 1 2 4 3 1 5 1 1 3 2 5 38 39 1482 1444 1521 
95 3 4 4 3 4 2 3 3 3 2 2 3 2 4 3 2 4 4 4 2 3 2 4 2 2 4 4 5 36 51 1836 1296 2601 
96 4 3 3 4 1 5 0 1 1 2 2 1 2 4 1 3 3 2 4 4 4 2 2 2 2 4 3 4 27 46 1242 729 2116 
97 5 5 5 3 1 1 2 3 4 3 4 1 4 4 2 2 3 3 3 3 3 2 5 2 1 3 3 3 37 46 1702 1369 2116 
98 2 5 4 0 1 1 2 4 5 2 3 1 3 4 1 3 3 2 4 4 3 1 4 2 1 2 2 5 30 44 1320 900 1936 
99 4 5 5 5 1 1 1 1 2 3 0 1 3 3 2 3 0 1 3 2 2 1 2 1 1 4 2 2 29 32 928 841 1024 
100 3 5 5 4 3 5 1 3 1 1 3 1 4 3 3 2 4 4 1 5 1 2 4 1 1 2 3 3 35 43 1505 1225 1849 
101 2 5 0 1 5 1 1 3 4 3 1 1 3 3 2 3 3 3 3 5 5 5 5 1 1 5 1 5 27 53 1431 729 2809 
102 5 4 5 5 1 1 5 1 3 1 5 1 1 4 3 1 2 4 4 4 5 2 5 1 1 2 1 5 37 45 1665 1369 2025 
103 3 2 4 3 2 1 4 1 2 4 3 3 1 3 1 1 2 2 3 4 4 2 5 2 2 3 2 4 32 41 1312 1024 1681 
104 3 3 1 2 3 0 3 3 3 1 3 0 2 4 2 2 3 4 2 2 4 2 2 2 3 4 3 3 25 44 1100 625 1936 
105 3 4 4 4 1 1 4 2 2 3 4 1 2 3 1 1 3 1 2 3 2 1 3 1 3 3 3 3 33 35 1155 1089 1225 
106 2 1 3 5 1 1 4 2 1 1 1 1 2 3 1 3 3 4 2 4 3 3 5 2 1 5 2 2 23 45 1035 529 2025 
107 3 4 2 3 1 1 1 2 2 1 2 1 3 5 5 1 1 5 2 1 1 2 3 1 5 1 1 4 23 41 943 529 1681 
108 2 5 4 4 3 2 2 1 3 1 2 4 3 2 2 1 2 2 2 2 2 3 2 2 1 3 3 1 33 33 1089 1089 1089 
109 5 4 5 4 1 1 4 2 3 3 4 1 3 3 1 1 3 2 4 3 2 1 5 1 3 3 1 4 37 40 1480 1369 1600 
110 1 4 2 2 3 3 3 2 3 1 3 1 2 4 1 2 2 3 2 2 3 2 3 1 2 1 1 1 28 32 896 784 1024 
111 4 3 3 3 1 1 3 4 3 2 2 1 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 2 2 2 2 30 52 1560 900 2704 
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112 4 5 3 4 1 1 3 2 3 1 3 1 3 3 5 3 4 4 5 5 3 2 5 3 1 3 4 5 31 58 1798 961 3364 
113 2 3 3 3 2 1 5 3 3 2 2 1 2 3 2 1 2 3 3 3 3 3 0 4 3 3 1 3 30 39 1170 900 1521 
114 3 5 3 3 2 1 3 2 2 1 2 2 3 4 2 2 3 2 4 2 2 3 4 2 2 2 1 4 29 42 1218 841 1764 
115 3 4 3 4 1 1 4 3 1 3 4 1 3 4 1 3 3 4 3 5 5 2 5 3 1 4 3 5 32 54 1728 1024 2916 
116 5 5 5 4 1 5 1 3 3 4 5 1 3 4 2 3 4 3 4 5 4 2 5 2 1 4 2 5 42 53 2226 1764 2809 
117 3 4 3 3 1 3 1 3 2 3 3 1 3 3 4 2 3 3 3 4 3 3 3 2 2 3 3 3 30 47 1410 900 2209 
118 5 5 5 5 1 1 1 2 2 3 4 1 2 2 1 1 1 2 5 4 5 3 4 1 1 4 2 4 35 42 1470 1225 1764 
119 4 3 2 2 1 2 3 2 2 2 3 1 3 4 1 2 2 2 3 2 3 2 4 3 1 4 3 3 27 42 1134 729 1764 
120 3 3 3 3 1 1 3 2 4 2 4 1 3 3 2 2 3 1 3 5 4 2 4 4 3 3 3 4 30 49 1470 900 2401 
121 2 3 3 2 3 5 5 1 2 1 3 1 4 4 3 3 3 2 3 3 3 2 3 1 3 3 3 2 31 45 1395 961 2025 
122 4 5 5 5 1 1 4 1 3 1 3 1 4 3 1 3 3 1 4 5 5 1 5 3 3 1 2 3 34 47 1598 1156 2209 
123 5 2 0 3 2 1 5 5 2 4 4 1 4 4 1 2 3 4 3 3 4 2 5 1 1 4 4 4 34 49 1666 1156 2401 
124 5 4 3 4 1 1 3 2 3 1 4 2 1 5 3 3 3 5 3 3 5 3 3 2 2 5 1 5 33 52 1716 1089 2704 
125 5 5 4 5 1 1 4 5 4 4 4 1 3 4 3 3 4 4 3 4 5 4 5 2 2 5 4 4 43 59 2537 1849 3481 
126 3 1 2 4 1 1 3 2 3 2 3 1 3 4 4 3 4 4 4 3 5 3 5 2 2 2 3 3 26 54 1404 676 2916 
127 5 5 4 5 1 1 4 4 3 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 5 5 43 77 3311 1849 5929 
128 3 5 4 2 1 1 1 1 5 2 2 1 2 3 1 1 2 3 3 3 2 2 2 2 3 2 3 3 28 37 1036 784 1369 
129 4 5 4 3 4 1 3 4 5 2 3 3 3 4 3 4 5 4 3 5 4 3 3 3 1 1 4 2 41 52 2132 1681 2704 
130 5 5 5 5 1 1 5 1 5 3 5 1 3 3 1 1 4 3 3 3 2 2 4 4 2 1 1 1 42 38 1596 1764 1444 
131 4 5 3 4 1 1 3 3 3 2 3 1 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33 47 1551 1089 2209 
132 3 4 2 2 1 1 4 1 4 1 1 3 4 4 3 2 4 1 3 4 5 1 5 1 2 4 3 5 27 51 1377 729 2601 
133 4 5 3 5 2 1 4 2 1 3 2 1 3 3 2 3 3 4 2 4 5 4 5 4 2 3 4 3 33 54 1782 1089 2916 
134 3 5 5 3 1 1 5 3 1 1 3 1 1 3 1 3 3 1 3 2 3 1 5 1 1 2 2 5 32 37 1184 1024 1369 
135 5 5 3 4 1 0 3 3 4 3 3 1 3 3 2 3 4 1 4 5 2 1 3 3 2 3 3 3 35 45 1575 1225 2025 
136 3 5 4 5 1 1 3 5 4 4 5 1 3 4 4 2 5 5 5 4 5 4 5 1 3 1 5 5 41 61 2501 1681 3721 
137 5 5 3 3 1 1 3 3 2 3 3 1 1 3 1 4 2 1 2 5 4 2 4 2 1 4 5 5 33 46 1518 1089 2116 
138 4 5 5 3 1 5 4 3 2 2 4 1 2 3 3 2 3 2 3 3 4 3 5 3 2 3 2 4 39 47 1833 1521 2209 
139 3 4 2 4 2 2 3 4 3 3 3 1 3 4 3 2 3 2 2 3 2 2 4 3 2 4 4 4 34 47 1598 1156 2209 
140 3 5 4 2 1 1 3 4 3 1 2 1 2 4 1 2 5 5 5 2 2 2 5 1 1 5 4 4 30 50 1500 900 2500 
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141 2 1 3 2 1 1 3 4 4 2 3 1 3 4 3 3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 4 4 3 27 44 1188 729 1936 
142 3 3 4 4 1 5 5 3 2 2 3 1 3 3 2 2 3 2 1 4 2 1 5 3 2 4 3 5 36 45 1620 1296 2025 
143 3 5 0 4 1 1 5 2 1 3 3 1 1 1 1 3 3 4 3 5 3 3 4 4 1 3 4 5 29 48 1392 841 2304 
144 4 4 3 4 1 5 3 2 2 3 4 1 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 5 3 2 2 2 4 36 51 1836 1296 2601 
145 5 5 4 5 1 1 3 3 4 5 5 1 4 5 1 4 4 4 4 5 2 3 4 3 3 3 2 4 42 55 2310 1764 3025 
146 4 4 4 4 5 4 4 2 2 1 4 4 3 4 3 4 5 4 4 3 4 4 3 3 4 5 5 4 42 62 2604 1764 3844 
147 4 4 2 3 3 1 2 1 2 1 3 2 2 3 4 4 4 3 3 2 2 1 2 2 2 1 1 1 28 37 1036 784 1369 
148 3 4 2 2 1 1 3 2 3 1 3 4 2 3 1 2 4 3 2 3 4 2 4 2 1 4 2 4 29 43 1247 841 1849 
149 2 0 3 3 2 5 4 2 4 1 2 1 3 4 2 1 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 4 29 38 1102 841 1444 
150 3 5 3 3 1 1 3 2 3 1 1 1 3 3 2 2 2 3 2 3 3 4 2 2 3 3 2 3 27 42 1134 729 1764 
151 3 5 3 4 1 1 3 4 3 1 4 1 3 5 1 3 4 5 4 3 3 3 2 1 1 3 3 4 33 48 1584 1089 2304 
152 2 2 4 2 3 1 4 3 3 1 2 4 3 5 3 3 5 5 3 1 3 3 4 3 4 2 2 3 31 52 1612 961 2704 
153 5 2 4 5 1 0 1 3 2 2 3 1 2 2 3 2 2 3 2 3 2 4 5 3 2 2 1 5 29 43 1247 841 1849 
154 5 5 3 5 1 1 5 1 1 3 5 1 1 1 2 1 3 5 5 5 2 1 5 1 1 5 1 5 36 44 1584 1296 1936 
155 4 1 3 4 2 3 4 4 3 1 3 1 3 4 2 3 3 4 3 5 3 4 5 3 3 3 3 5 33 56 1848 1089 3136 
156 3 5 4 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 4 2 3 2 3 4 3 4 3 4 2 5 3 3 3 35 51 1785 1225 2601 
157 1 2 3 3 4 1 2 1 5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 3 1 1 1 5 25 24 600 625 576 
158 5 5 4 5 1 1 2 3 2 4 4 1 3 3 2 0 3 3 2 4 5 3 5 1 2 5 2 5 37 48 1776 1369 2304 
159 5 5 5 5 1 1 4 3 1 1 4 1 2 4 2 1 3 1 2 2 3 2 4 3 2 4 4 5 36 44 1584 1296 1936 
160 5 4 5 5 1 1 4 4 3 5 5 1 2 1 1 1 2 3 1 3 4 1 5 2 1 2 3 2 43 34 1462 1849 1156 
161 2 4 3 2 1 1 3 4 3 2 2 1 3 4 3 3 3 2 4 3 2 3 2 3 3 2 2 2 28 44 1232 784 1936 
162 5 5 4 5 1 1 4 3 3 3 3 1 3 4 2 4 4 4 3 5 3 3 5 2 2 5 4 5 38 58 2204 1444 3364 
163 3 3 3 4 1 3 2 2 4 2 2 1 3 3 2 1 3 2 3 3 4 2 5 4 2 4 2 4 30 47 1410 900 2209 
164 5 4 3 5 1 1 5 2 1 4 3 1 2 4 1 2 3 5 1 4 5 4 5 5 2 2 1 4 35 50 1750 1225 2500 
165 3 2 3 4 1 1 1 2 2 3 1 1 1 3 1 2 4 2 1 3 3 4 5 5 3 4 2 2 24 45 1080 576 2025 
166 3 5 4 4 1 0 0 3 3 1 3 1 3 2 1 3 4 4 3 4 3 0 5 3 1 2 2 4 28 44 1232 784 1936 
167 2 1 0 3 2 5 5 2 3 1 3 1 3 4 1 1 2 1 2 2 5 3 4 2 1 5 3 2 28 41 1148 784 1681 
168 2 4 3 3 2 1 3 1 2 2 4 3 2 2 1 2 2 2 3 3 3 1 4 1 2 1 1 1 30 31 930 900 961 
169 5 4 3 1 1 1 4 3 3 1 3 1 1 4 1 1 3 4 2 5 2 1 5 3 1 5 2 2 30 42 1260 900 1764 
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170 4 5 2 1 3 1 1 5 5 1 3 1 2 4 1 1 1 1 1 3 3 4 4 3 2 1 1 5 32 37 1184 1024 1369 
171 2 4 3 3 1 1 1 3 3 3 4 1 2 3 3 2 3 3 0 3 3 2 3 3 3 2 5 5 29 45 1305 841 2025 
172 3 2 3 2 3 2 3 4 4 2 3 1 5 3 4 4 5 4 4 4 3 4 2 2 5 5 5 2 32 61 1952 1024 3721 
173 4 5 5 4 1 5 5 4 4 3 4 1 3 4 2 2 4 4 3 5 4 3 4 3 2 4 3 4 45 54 2430 2025 2916 
174 3 3 3 3 1 2 3 2 3 2 3 1 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 29 47 1363 841 2209 
175 2 2 3 3 1 1 3 3 5 3 3 2 3 2 1 2 2 3 3 2 3 2 5 2 2 3 2 3 31 40 1240 961 1600 
176 5 5 5 5 1 1 2 5 4 3 5 1 3 5 1 1 4 4 4 4 3 2 5 4 1 3 3 4 42 51 2142 1764 2601 
177 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 3 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 53 68 3604 2809 4624 
178 4 5 4 4 1 1 3 3 3 4 4 1 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 2 3 37 55 2035 1369 3025 
179 5 5 1 5 5 1 4 4 2 5 5 1 3 5 5 4 3 4 3 4 3 4 5 4 4 4 5 5 43 65 2795 1849 4225 
180 2 3 3 2 4 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 2 4 32 48 1536 1024 2304 
181 5 5 3 5 1 4 3 2 3 2 4 1 3 3 5 2 3 4 2 4 3 3 4 3 2 3 3 5 38 52 1976 1444 2704 
182 5 1 3 5 1 1 1 1 1 1 4 1 3 2 1 1 3 4 4 5 2 3 4 2 2 2 1 1 25 40 1000 625 1600 
183 5 5 4 5 0 0 4 0 0 5 5 0 0 0 0 0 0 5 4 5 0 0 5 0 0 5 0 5 33 29 957 1089 841 
184 4 5 3 4 1 1 3 2 3 1 4 1 3 3 1 2 3 4 1 3 4 3 5 1 1 3 2 5 32 44 1408 1024 1936 
185 4 5 4 3 3 1 0 1 3 1 3 1 3 5 3 3 5 5 5 5 3 3 3 3 1 4 3 4 29 58 1682 841 3364 
186 4 5 4 4 2 1 3 2 1 1 3 1 2 4 2 3 3 3 3 5 5 2 4 1 2 3 2 4 31 48 1488 961 2304 
187 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 48 37 1776 2304 1369 
188 3 4 4 2 1 1 2 2 3 3 2 1 2 4 2 1 3 2 2 3 1 1 3 1 3 3 4 5 28 40 1120 784 1600 
189 5 4 5 5 1 5 5 2 3 4 4 1 2 3 1 1 3 4 4 5 4 3 5 3 3 1 2 5 44 49 2156 1936 2401 
190 5 5 5 5 4 1 4 1 3 3 2 1 1 2 1 1 2 2 2 4 3 3 3 1 3 3 3 3 39 37 1443 1521 1369 
191 0 5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5 4 20 25 16 
192 3 5 3 5 2 1 4 2 4 1 4 1 2 5 2 3 3 4 3 4 2 3 4 4 1 3 3 4 35 50 1750 1225 2500 
193 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 50 56 2800 2500 3136 
194 4 5 5 5 1 5 4 5 4 4 5 1 3 3 2 2 5 5 2 5 4 3 4 2 2 5 2 2 48 51 2448 2304 2601 
195 5 5 5 4 1 3 5 3 2 3 4 2 2 3 1 2 3 3 3 4 4 3 5 2 1 2 2 5 42 45 1890 1764 2025 
196 5 2 3 4 1 3 4 1 3 1 3 1 1 2 3 2 2 3 2 4 3 2 5 2 2 2 1 5 31 41 1271 961 1681 
197 3 2 4 4 1 3 4 3 2 1 3 3 2 3 3 2 3 4 4 5 3 2 4 4 2 2 1 5 33 49 1617 1089 2401 
198 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 3 3 3 3 3 3 5 4 3 3 3 3 4 3 5 51 54 2754 2601 2916 
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199 3 4 2 3 3 1 3 5 5 3 3 1 4 3 3 2 3 3 4 3 5 4 3 3 3 4 4 2 36 53 1908 1296 2809 
200 5 5 3 5 5 1 3 2 2 4 5 1 2 2 2 2 5 3 1 1 5 1 5 5 5 5 5 5 41 54 2214 1681 2916 
201 5 5 5 4 1 1 2 3 3 4 4 1 5 4 1 3 5 4 3 4 5 3 5 1 1 5 5 4 38 58 2204 1444 3364 
202 4 3 2 3 1 1 3 1 3 1 3 1 3 4 4 3 2 4 4 3 4 4 5 4 4 2 1 5 26 56 1456 676 3136 
203 4 5 4 4 2 1 3 2 2 2 4 1 3 4 2 2 4 4 3 4 5 2 4 2 2 4 4 4 34 53 1802 1156 2809 
Soma                                                             317412 239282 437737 
Fonte: Da autora (2017). 
Onde: 
R = identificação do respondente 
x = valor assumido pela variável perfil financeiro 
y = valor assumido pela variável perfil de consumidor 
xy = resultado da multiplicação dos valores de x e y 
x² = resultado da elevação ao quadrado de x  
y² = resultado da elevação ao quadrado de y 
